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Syfte:  Syftet med studien är att öka förståelsen för hur konsumenters preferenser 
av försäljningskanaler reflekteras av deras relation till 
premiumvarumärken vilken vidare medieras via deras identitetsskapande.  
Metod: Denna studie har hermeneutik som utgångspunkt och har använt en 
kvalitativ metod med abduktiv ansats för att kunna kombinera befintliga 
teorier med insamlad empiri.  
Teoretiska perspektiv:  Den teoretiska ramen för studien består av teorier inom områdena 
varumärkesrelationer, identitet och försäljningskanaler.  
Empiri:  Studien består av 15 kvalitativa semistrukturerade intervjuer med 
konsumenter. En överblick av empirin presenteras i tabellformat och 
sedan används citat för att driva analysen framåt.   
Slutsats:  Slutsatsen som kan dras utifrån studien är att de relationer som 
konsumenten skapar har visat sig bero på den identitet som denne vill 
förmedla till den sociala omgivningen. Konsumenters relationer till 
premiumvarumärken har även visat sig spela en stor roll i deras val av 
försäljningskanaler och försäljningskanalerna har på olika sätt visat sig 
vara betydelsefulla i skapandet av en relation. 
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Abstract 
Title: The sales channels meaning in the consumer’s relationship to premium 
brands 
Seminar date: 2015-05-27 
Course: FEKN90, Business Administration Examensarbete,  
Civilekonomprogrammet, 30 ECTS 
Authors:   Eleni Gahnsby and Sofia Kruse 
Advisor:  Clara Gustafsson 
Five keywords: Brand relationship, sales channels, identity, consumer behaviour, 
premium brands.  
Purpose: The purpose of this study is to enhance the understanding of how 
consumers’ preference of sales channels reflects by their relationship to 
premium brands which further mediates through their identity. 
Methodology: This study has a hermeneutic perspective and has used a qualitative 
method with abductive approach to be able to combine existing literature 
with collected empirical data. 
Theoretical perspective: The theoretical frame of the study consists of theories within the area of 
brand relationships, identity and sales channels.  
Empirical foundation: The study consists of 15 qualitative semi-structured interviews with 
consumers. An overview of the empirical foundation can be found in a 
chart format and citations are used to drive the analysis forward.  
Conclusion:  The conclusion that can be drawn from this study is that the relationships 
that the consumer creates have showed to depend on the identity that this 
person wants to mediate to the social surrounding. The consumers’ 
relationships to premium brands have also showed to play a big role in 
their choice of sales channels and the sales channels have in different ways 
turned out to be important in the creation of a relationship.  
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1. Inledning 
 
I det inledande kapitlet presenteras en problemformulering innehållande tidigare forskning och 
avgränsningar. Problemformuleringen mynnar ut i uppsatsens forskningsfrågor och syfte. 
Kapitlet avslutas med en kort beskrivning av uppsatsens disposition, för att ge läsaren en 
överskådlig bild av uppsatsens upplägg. 
 
1.1 Problemformulering 
Se runt omkring dig – det är svårt att hitta något du inte förknippar med ett varumärke eller hur? 
Säkerligen har du också åsikter om de varumärken du ser och du kan känna att du dras mer till 
vissa varumärken än andra. Kanske väcks något minne eller så känner du någon form av 
tillhörighet till dem. Oavsett vad du tänker, så länge du har erfarenhet av varumärkena du ser, 
har du vad ett flertal forskare kallar för en relation till dem.     
Vad gäller relationer mellan konsumenter och varumärke har tidigare forskning relativt ofta 
behandlat Customer Relationship Management och lojalitetsprogram, samt huruvida dessa 
fungerar (Evans, Jamal & Foxall, 2012; Reinartz, Krafft & Hoyer, 2004). Teoretiker har 
kritiserat användningen av dessa begrepp då de menar att företagen har svårt att förstå 
konsumentrelationer (Fournier, 1998) och att lojalitet i betydelsen återköp har för stort fokus 
(Fournier, 1998; Evans et al., 2012; MacInnis, Whan Park & Priester, 2014). 
En bra relation till ett varumärke, med sann lojalitet1, skapar mervärde för kunden och kan 
därför leda till att varumärket har en stabil försäljning även när marknaden är instabil (Keller, 
2001). För att bygga en bra relation måste företagen dock förstå vad det är som driver 
konsumenterna till att vilja ha en sådan relation (Keller, 2001; Fournier 1998). Många teoretiker 
menar att en anledning till varför vi som konsumenter väljer att använda vissa varumärken, är 
för att vi bygger vår identitet med hjälp dessa (Arnould & Thompson, 2005). I detta 
sammanhang syftar identitet på individens medvetenhet om sig själv (Nationalencyklopedin, 
2015a). Vidare finns det teorier om att vi som konsumenter producerar en slags kultur i grupper 
för att uppnå sociala mål genom att konsumera utvalda varumärken (Arnould & Thompson, 
                                                          
1 Sann lojalitet är en lojalitet där konsumenterna visar ett starkt upprepat stöd för varumärket och har en relativt 
stark attityd till varumärket och dess produkter (Dick & Basu, 1994). 
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2005; Holt, 1997). Enligt dessa teorier är syftet med varumärken att signalera olika budskap om 
en människas identitet till både omgivningen och den enskilda individen. 
Det är vanligt att konsumenten har en stor emotionell koppling till premiumvarumärken2 och 
produkter som säljs inom premiumsegmentet, då köparen är villig att betala ett lite högre pris 
för att uppnå viss status, kvalité och klass (Parment, 2006a). Silverstein och Fiske (2003) menar 
att produkter som konsumeras idag, utöver funktionalitet, även ska bidra till 
självförverkligande, självkänsla samt social acceptans. Ett exempel här är modebranschen där 
det till och med är så att konsumenter i många fall väljer ett varumärke just för att de vill åt det 
emotionella värdet som detta tillför (Parment, 2006a). Empiriska undersökningar tyder på att 
konsumenter blir allt mer knutna till varumärken och tenderar att bygga relationer med dessa, 
bland annat på grund av de emotionella värdena (Aggarwal, 2004; Fournier, 1998). 
Kläder och skor tillhör, tillsammans med hemelektronik, de branscher som år 2014 sålde mest 
på internet (HUI, 2014). Överlag har den elektroniska handeln ökat på senare år och det finns 
tecken på att den kan komma att ta över marknadsandelar från traditionell handel (HUI, 2014; 
Handelns Historia, u.å). Flera företag väljer att kombinera elektronisk handel med fysisk butik 
då önskan om att ta och känna på produkterna fortfarande finns kvar hos konsumenterna 
(Johansson, 2007; Ofek, Katona & Sarvary, 2011). Speciellt i modebranschen vill konsumenten 
gärna se, prova och klämma på klädesplagget innan de gör ett köp (Ofek et al., 2011). Många 
erbjuder returrätt på internet, men returerna i denna bransch blir förhållandevis många på grund 
av vad som nyss nämnts, vilket blir kostsamt för både företag och konsument (Ofek et al., 2011). 
Ofek et al. (2011) nämner även att många företag i modebranschen nu börjat begränsa sina 
utbud av vissa kategorier till fysiska butiker och tror att det stora antalet returer kan vara en av 
anledningarna till varför detta har skett. I en undersökning av Capgemini (2014) var det 72 
procent av de tillfrågade konsumenter som menade att den fysiska butiken fortfarande är viktig 
eller väldigt viktig för att genomföra köpet, även om den elektroniska handeln ökat de senaste 
åren. I vilken utsträckning modeföretag i framtiden kommer bedriva verksamhet på internet blir 
                                                          
2 Premiumvarumärken definieras som varumärken som har en känsla av klass, särskiljande från massmarknaden 
och välmående, där dessa attribut har vuxit fram från tidigare intryck och erfarenheter kopplade till ett varumärke. 
Det är vanligt att konsumenten har en emotionell koppling till varumärket och det anses då ofta vara önskvärt och 
eftersträvansvärt. Exempel på premiumvarumärken som befinner sig i den nedre delen av segmentet är Filippa K, 
Björn Borg, Boomerang, The Shirt Factory, Polo Sport och Diesel (Parment, 2006a). 
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således svårt att förutse. Ytterligare en aspekt som kan tänkas ha betydelse för varumärket om 
det bara finns tillgängligt på internet, är möjligheten till att bygga samma starka relation till 
konsumenten. Detta då konsumenten inte kommer bli exponerad för varumärket på samma sätt 
som denne blir i fysiska butiker. 
Trots att det finns mycket forskning gjord gällande hur och var ett företag bör sälja sina 
produkter så är konsumentens åsikter gällande denna fråga fortfarande oklara (Parment, 2006a). 
Många empiriska undersökningar har med ett företagsperspektiv som utgångspunkt undersökt 
vilka försäljningskanaler premiumvarumärken bör använda. Detta har även undersökts ur ett 
konsumentperspektiv men då i en mycket mindre utsträckning där man främst försökt komma 
åt konsumenternas preferenser. Mer specifikt kan man förklara det som att studierna undersöker 
huruvida konsumenten vill ha enmärkesrepresentation, alltså att det bara säljs ett och samma 
varumärke i en butik, eller om konsumenten snarare vill ha flermärkesrepresentation, där flera 
varumärken säljs i en och samma butik (Parment, 2006a). Från företagets perspektiv är valet 
mellan enmärkesrepresentation och flervarumärkesrepresentation ofta en fråga om balans 
mellan kostnad och varumärkesfokus (Parment, 2005).   
Vid en närmare undersökning av de få studier som gjorts från ett konsumentperspektiv, 
upptäcker man ganska snabbt att det är väldigt skilda meningar gällande konsumenters 
preferenser (Parment, 2006a). Rolnicki (1998) menar till exempel att det från ett 
konsumentperspektiv är fördelaktigt att ha flermärkesrepresentation då det sparar tid för 
konsumenten och utbudet är större. Å andra sidan argumenterar han att det från ett 
företagsperspektiv är bättre att ha enmärkesrepresentation då det är lättare att bygga upp långa 
och hållbara relationer med kunderna. Hoffmeister & Huneberg (1998) refererar dock till en 
studie som tyder på att denna fråga inte kan lösas riktigt så lätt som Rolnicki (1998) påstår. 
Undersökningen som Hoffmeister & Huneberg (1998) refererar till behandlar bilbranschen och 
undersöker vad konsumenter föredrar i frågan om hur många varumärken som de vill ska säljas 
hos återförsäljaren. Undersökningen visade att 43 procent föredrar att det bara finns ett 
varumärke hos återförsäljaren, 19 procent föredrar två varumärken, 45 procent skulle vilja ha 
tre varumärken, 18 procent föredrar fyra olika varumärken och slutligen föredrar 10 procent att 
det finns fem eller fler varumärken hos återförsäljaren. Svaren från denna studie tyder på att det 
finns mycket delade meningar om huruvida det ska säljas ett eller flera varumärken i en och 
samma butik (Parment, 2006a). Genom detta har det kunnat dras slutsatser om att beroende på 
vilket land konsumenterna kommer ifrån, vilken bransch som undersöks och om det till exempel 
är ett premiumvarumärke eller ett volymvarumärke, så skiljer sig preferenserna åt hos 
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konsumenterna (Parment 2006a). Undersökningarna som hittills nämnts har inte visat på någon 
markant koppling mellan konsumenters preferenser av försäljningskanaler och relationen 
mellan konsument och varumärke.   
Modebranschen är vidare en intressant bransch med många premiumvarumärken som skapar 
emotionellt värde för individer (Parment, 2006a). Den präglas också av många olika 
försäljningskanaler då varumärken säljs både i fysiska butiker och via elektronisk handel. De 
olika sätten att presentera kläderna på är många, likaså gäller de varierande 
shoppingupplevelserna. Konsumenternas relationer till varumärken i denna bransch bör således 
också vara intressanta att studera. Genom att utgå från denna bransch är förhoppningen att bidra 
till forskningen inom konsumentbeteende med en djupare förståelse för konsumenters 
relationer till varumärken och då specifikt i premiumsegmentet. 
 
1.2 Forskningsfrågor 
∙ Hur ser konsumenters relationer till premiumvarumärken i modebranschen ut? 
∙ Hur kan konsumenter skapa sin identitet med hjälp av varumärken? 
∙ Hur ser konsumenters preferenser gällande premiumvarumärkens 
försäljningskanaler ut? 
 
1.3 Syfte 
Syftet med uppsatsen är att öka förståelsen för hur konsumenters preferenser gällande 
försäljningskanaler reflekteras i deras relation till premiumvarumärken och hur den vidare 
medieras via deras identitetsskapande. 
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1.4 Disposition 
Nedan presenteras dispositionen av uppsatsen i form av en figur för att ge läsaren en översikt 
för uppsatsens struktur. Figur 1 ”Uppsatsens disposition”, visar hur de olika delarna hänger 
ihop och skapar en röd tråd genom uppsatsen.  
 
 
Figur 1: Uppsatsens disposition 
 
 
 
 
Inledning
• Inledningen består av en problemformulering kring det valda ämnet. 
Denna inkluderar tidigare forskning och de avgränsningar som gjorts i 
studien. Kapitlet avslutas med forskningsfrågor och syftet som ligger till 
grund för kommande avsnitt i studien. 
Metod
• I detta avsnitt presenteras den valda metoden. Motivationen som ligger 
till grund för olika beslut och även varför den valda metoden ansågs 
lämplig för studien, presenteras.
Teori 
• Detta avsnitt presenterar de teorier som ligger till grund för analys av det 
empiriska materialet. Dessa teorier skapar även en förståelse och 
sammanhängande bild av det valda ämnet. Ett sammanfattande ramverk 
presenteras också för att ge läsaren en tydlig överblick. 
Analys
• Här presenteras en analys av den insamlade empirin med hjälp av det 
ramverk som tidigare presenterats.
Slutsats
• I detta avsnitt sammanfattas de mest relevanta sluttsatserna som gjorts 
utifrån analysen och som bidrar till forskningen inom området.
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2. Metod 
 
Följande kapitel presenterar de olika forskningsstrategier som används och motiverar även de 
val av strategier som gjorts, samt hur dessa har genomförts i praktiken. Kapitlet belyser även 
vad resultaten kommer bidra till och vilka tillvägagångssätt som andvänts för att kvalitetssäkra 
resultaten. 
 
2.1 Val av ämne 
Fenomenet gällande konsumenters relation till varumärken, inom området för 
konsumentbeteende, ansågs vara intressant att undersöka då det spekulerades om denna relation 
kunde ha koppling till konsumenters preferenser av försäljningskanaler samt konsumenters 
identitetsbyggande. För att avgränsa det valda området och utveckla intressanta 
frågeställningar, hölls en diskussion med uppsatsens handledare. Uppsatsen är avgränsad till att 
behandla premiumvarumärken i modebranschen, vilket definieras som varumärken som inger 
en känsla av klass, välmående och särskiljande från massmarknaden (Parment, 2006a). 
Avgränsningen har gjorts då premiumvarumärken har ett mervärde som kunde tänkas vara 
intressanta att studera ur ett relationsperspektiv. Modebranschen valdes då den var intressant 
på det sätt att identitetsskapandet kan speglas genom de kläder en konsument bär. Vid 
undersökandet av befintlig forskning inom det valda området återfanns ett fåtal artiklar som 
bemötte konsumentbeteende med anslutning till försäljningskanaler. Dock har mestadels av den 
befintliga forskningen intagit ett företagsperspektiv som utgångspunkt, medan denna studie är 
gjord med ett konsumentperspektiv. Den tidigare forskningen är presenterad i kapitel 1 
Inledning. 
 
2.2 Hermeneutik 
I uppsatsen har det hermeneutiska synsättet applicerats då förhoppningarna var att underlätta 
tolkningen av intervjuerna eftersom tolkningen av texter och empiri är viktigt. När det talas om 
hermeneutik och den hermeneutiska cirkeln innebär det att helheten tolkas med hänsyn till de 
olika delarna och att de olika delarna tolkas med hänsyn till helheten (Alvesson och Sköldberg, 
2008). Detta anses viktigt i denna uppsats då tolkningen av de olika delarna som presenteras, 
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ska göras med hänsyn till helheten och vice versa, för att inte empirin och resultatet ska 
uppfattas på missvisande sätt. Vid ett flertal tillfällen i analysen läggs det vid citaten 
därför kompletterade information som nämnts eller uppfattats av intervjupersonen gällande det 
som diskuteras. Även vid granskning av intervjuerna har alltid beaktning av helheten gjorts för 
att undvika otydligheter. 
Alvesson och Sköldberg (2008) belyser även betydelsen av subjektivitet när hermeneutik 
används. En individs tolkning kring ett ämne beror på faktorer som demografi, existerande 
förförståelse och känslor. Tolkningen av den insamlade empirin, det vill säga svaren som erhålls 
från intervjupersonerna, kommer därför vara oerhört färgade av subjektiva åsikter. 
Hermeneutik tar hänsyn till subjektiva faktorer och då empirin kommer speglas av åsikter som 
dessa, blir således hermeneutiken lämplig att använda i uppsatsen.  
Tolkningen av hermeneutiken beskriver Alvesson och Sköldberg (2008) som att bara genom 
att meningen sätts i rätt samband med helheten kan den förstås på korrekt sätt. De diskuterar 
även den hermeneutiska cirkeln som dock har fått en del kritik då vissa menar att resonemangen 
tenderar att cirkulera. På grund av kritiken har modellen nu vidareutvecklats till att mer likna 
en spiral (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2001). Från en utgångspunkt rör sig nu forskaren 
djupare inom området och erhåller djupare förståelse även gällande helhetsbilden. Man 
beskriver detta genom att då ny kunskap erhålls, fördjupar man analysen ytterligare vilket leder 
till att en djupare kunskap kan presenteras (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2001). Detta har 
även skett i denna uppsats då målet har varit att erhålla djupare kunskap om det valda området. 
När en förståelse för hur konsumenternas relationer till varumärkena såg ut och relaterades till 
varandra, kunde sedan en koppling till försäljningskanalerna göras utefter detta, vilket gav 
djupare insikter om konsumenternas relationer. Uppsatsens utgångspunkt och process har 
således kunnat möjliggöra att djupare kunskap erhålls då det funnits en önskan om att förse 
läsaren med en så kallad hermeneuistisk spiral där ny kunskap presenteras, vilket leder till att 
djupare förståelse för området kan erhållas. 
 
2.3 Kvalitativ ansats vid företagsekonomisk undersökning 
Förhoppningen och strävan med denna uppsats är att tillföra ett bidrag till forskningen, vilket 
innebär att verkligheten som undersökts och återspeglades behövdes samlas in genom relevant 
empiri och analyseras. Enligt Bryman och Bell (2011) finns det två olika forskningsstrategier 
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inom företagsekonomi. Dessa är kvalitativ metod och kvantitativ metod, som skiljer sig åt 
beroende på hur insamlingen och analysen av informationen utförs. Den kvalitativa 
forskningsstrategin lämpar sig i detta fall bäst att använda då den beskrivs som ett tolkande 
synsätt och öppnar mer upp för diskussioner än vad den kvantitativa metoden gör. Detta anses 
passande då fokus i uppsatsen ligger i att kunna erhålla djupare förståelse kring varför individer 
agerar på ett visst sätt och hur de skapar sig uppfattningar om verkligheten runt omkring. 
Som ett komplement till den deduktiva teoriprövningen och den induktiva teorigenereringen, 
diskuterar Alvesson och Sköldberg (2008) abduktion, vilket brukar förklaras som en 
kombination av de två förstnämnda metoderna, men som även har nya och helt egna moment. 
Metoden beskrivs enligt författarna som att ”induktion utgår från empiri och deduktion från 
teori. Abduktionen utgår från empiriska fakta liksom induktionen, men avvisar inte teoretiska 
föreställningar och ligger i så motto närmre deduktionen” (Alvesson och Sköldberg, 2008, s. 
56). Då denna uppsats arbetats fram genom att kombinera användandet av teori och empiri, är 
den fakta som presenteras teoriladdad, och det lämpade sig således bäst att använda abduktion 
som metod. Utöver analys av empiri har även analys av litteraturen inom området skett och 
genom användningen av abduktion möjliggjordes det att kunna behandla både den empiriska 
studien och tidigare forskning. 
2.3.1 Vetenskapligt förhållningssätt 
Då målet med uppsatsen har varit att få en djupare förståelse om det valda området, med hjälp 
av studier och empiri, lämpade det sig att använda en kvalitativ forskningsmetod. Denna metod 
har hjälpt till att bidra med något nytt inom forskningen för konsumentbeteende, då det genom 
den kvalitativa metoden går att få en djupare förståelse kring hur intervjupersonerna upplever 
och tolkar verkligheten. Även forskningsansatsen och frågeställningarna går i linje med detta. 
Uppsatsen är konstruerad genom användandet av abduktion som ansats och har den 
interpretativistiska kunskapsuppfattningen som kunskapsteoretisk ståndpunkt. Den 
interpretativistiska kunskapsuppfattningen framhäver individers tolkning av den sociala 
verkligheten (Bryman & Bell, 2011), och då avseendet med uppsatsens syfte är att förstå hur 
individer ”uppfattar och tolkar den värld vi lever i” (Bryman & Bell, 2011, s. 41), ansågs det 
mest relevanta för uppsatsen vara att använda ett interpretativistiskt angreppsätt. Detta ledde 
till möjligheten att fokusera på hur konsumenterna har uppfattat situationer de befunnit sig i, 
för att sedan kunna analysera och tolka dessa upplevelser. 
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I denna uppsats användes den ontologiska ståndpunkten konstruktionism, som innebär att 
verkligheten ständigt befinner sig i förändring. Bryman & Bell (2011) beskriver 
konstruktionismens innebörd som att ”sociala företeelser och kategorier inte bara skapas via 
socialt samspel utan att de också befinner sig i ett tillstånd av ständig revidering” (Bryman & 
Bell, 2011, s. 43). Valet av ontologisk ståndpunkt grundar sig således i att undersökningen 
förutsätter att sociala företeelser kontinuerligt utvecklas och förändras. 
 
2.4 Kvalitativa intervjuer 
I studien används kvalitativa intervjuer för att på ett så lämpligt sätt som möjligt erhålla den 
empiri som eftersöktes. Målet med de kvalitativa intervjuerna har varit att få en bild av 
intervjupersonens egna uppfattningar och synsätt (Bryman & Bell, 2011). Frågorna i kvalitativa 
intervjuer är mer generellt ställda än vad frågor i strukturerade intervjuer blir, och det inte 
eftersträvats något specifikt svar från personerna de intervjuat, samt önskat att få djupare 
kunskap om konsumenters egna uppfattningar lämpade det sig således bättre att använda 
kvalitativa intervjuer. 
Intervjuerna som genomfördes var semistrukturerade då det ansågs som viktigt för studien att 
kunna följa upp intervjupersonernas svar och ställa frågor som inte ingick i det utformade 
intervjumanuset. Precis som Bryman och Bell (2011) diskuterar så bestäms det relativt specifika 
teman och frågor till semistrukturerade intervjuer som ska beröras under intervjun. Dock 
behöver inte dessa frågor komma i en speciell ordningsföljd utan det är upp till den som 
genomför intervjun att bestämma ordningen utifrån hur samtalet ter sig. Semistrukturerade 
intervjuer möjliggjorde chansen att styra intervjuerna relativt mycket och på så sätt kunde 
frågorna ställas i den ordningsföljd som passade bäst. Detta gjordes med hänsyn till vad 
intervjupersonerna berättade och vilket riktning konversationen tagit. Det gavs även utrymme 
för oförberedda följdfrågor på intressanta områden som uppkom under intervjuerna. Bryman 
och Bell (2011) belyser även detta då de menar att genom att en intervju rör sig i olika riktningar 
så kan förståelsen för vad intervjupersonen anser viktigt få träda fram. 
2.4.1 Urval av intervjupersoner 
Då det är konsumenters relationer till premiumvarumärken som studeras i uppsatsen lämpade 
det sig bäst att intervjua personer som konsumerar premiumvarumärken. För att nå dessa har 
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ett snöbollsurval använts (Bryman & Bell, 2011; Malhotra, 2010) och kontakter som var 
relevanta för studien valdes vilka i sin tur kunde rekommendera andra konsumenter. Bryman 
och Bell (2011) förklarar att när snöbollsurval används så finns den ingen direkt urvalsram och 
det går inte heller att veta vilken population urvalet kommer från. Detta i sin tur leder till att 
urvalet som skett i denna studie, inte kommer vara representativt för populationen. Ett problem 
som uppstod i studien då snöbollsurval användes, var att flertalet av de personer urvalet utgick 
från valde att rekommendera andra konsumenter i ungefär samma situation som de själva, vilket 
ledde till att spridningen i ålder inte blev så stor som önskat. Av de intervjuande personerna 
fanns dock en äldre person, men som inte kunde rekommenderade andra. Genom att ändå ha en 
intervjuperson med högre ålder gavs möjligheten att med hänsyn till åldern, se hur dennes svar 
skiljde sig från resterande intervjupersoners. Den viktigaste aspekten att ta hänsyn till är dock 
att empirin samlades in genom intervjupersoner som varit aktuella för studien och som har 
kunnat bidra med bra insikter gällande ämnet (Bryman & Bell, 2011). 
Sammanlagt kontaktades 18 tänkbara intervjupersoner, men då en mättnad i svaren uppstod 
efter 15 intervjuer, och då studien även har en tidsaspekt att ta hänsyn till, beslutades det att 
avsluta intervjuerna efter att 15 stycken blivit genomförda. Ambitionen var att ha lika många 
kvinnor som män med i studien. Dock visade sig vara svårare att komma i kontakt med männen 
då intervjupersonerna ofta valde att tipsa om kvinnliga bekanta som skulle vara lämpliga för 
studien. I slutändan genomfördes det 6 intervjuer med män och 9 intervjuer med kvinnor. 
Anledningen till varför det inte lades ännu mer resurser till att komma i kontakt med fler män 
har varit för att denna studie inte är kopplad till huruvida könet spelar någon roll för relationen 
till varumärken. Det har således varit konsumenten som står i fokus, utan hänsyn till könet. 
Medvetenheten om att studien förmodligen hade blivit snedvriden om det bara genomförts 
intervjuer kvinnor, gjorde ändå att ambitionen om att intervjua lika många män och kvinnor 
kvarstod.  
För att ytterligare tydliggöra intervjupersonernas bakgrund presenteras nedan tabell 1 
”Sammanställning av intervjupersonerna”, som visar ålder, kön, sysselsättning och om 
personen bor i en storstad3 eller en småstad. Tabellen är ordnad utifrån intervjupersonernas 
ålder, där den som är äldst är högst upp och den som är yngst är längst ner. I kapitel 4 Analys, 
                                                          
3 Storstad definieras som en kommun där folkmängden överstiger 200 000 invånare (Sveriges Kommuner och 
Landsting, 2015) 
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presenteras en fylligare och mer utvecklad tabell, tabell 3 ”Relationstabell”, där 
konsumtionsvanor och relationer står i fokus. 
Ålder Kön Sysselsättning Småstad- eller storstadsboende 
55 år   Kvinna Arbetande Bor i småstad 
28 år Kvinna Arbetande  Bor i småstad 
25 år  Man Studerar och arbetar deltid Bor i småstad 
25 år Kvinna Studerar och arbetar deltid Bor i storstad 
25 år Man Studerande Bor i småstad 
24 år Man Studerande Bor i småstad 
24 år Kvinna  Studerande Bor i småstad 
24 år Man Studerande Bor i småstad 
24 år Kvinna Studerande Bor i småstad 
23 år Kvinna Studerande Bor i småstad 
23 år  Kvinna Studerar och arbetar deltid Bor i småstad 
22 år Man Studerande Bor i småstad 
22 år Man Arbetande Bor i storstad 
21 år Kvinna Studerande Bor i småstad 
18 år Kvinna Studerar och arbetar deltid Bor i småstad 
Tabell 1: Sammanställning av intervjupersonerna 
2.4.2 Genomförandet av intervjuer 
Då intervjuerna var semistrukturerade innebar det att intervjumanuset innehöll specifika teman 
och frågor (Bryman & Bell, 2011). Uppsatsens intervjumanus återfinns i bilaga 7.1 
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”Intervjumanus”. Intervjuerna började med en kort förklaring av definitionen för 
premiumvarumärken så att intervjupersonen skulle vara säker på vad som menades med 
begreppet. Intervjun fortsatte sedan med ett antal bakgrundsfrågor för att få information om 
intervjupersonen, och fortsatte sedan med själva intervjufrågorna. Dessa var uppdelade i tre 
olika teman, nämligen identitet, relationer och försäljningskanaler. Var och en av dessa teman 
innehöll ett antal frågor där vissa av dessa även hade följdfrågor. Vidare lades stor vikt vid att 
försöka få intervjun att flyta på så bra som möjligt samt att vidhålla en röd tråd. Temat 
försäljningskanaler togs upp sist, då information om relationerna önskades innan detta område 
diskuterades, för att lättare kunna ställa relevanta följdfrågor. 
Alla intervjuer bokades och genomfördes mellan den 20 april och 29 april, år 2015. Innan dessa 
intervjuer tog plats, genomfördes en pilotintervju för att kontrollera att frågorna i 
intervjumanuset uppfattades på rätt sätt av den som blev intervjuad. Pilotintervjun gav chans 
till att korrigera intervjumanuset genom att rätta till ett fåtal frågor som inte hade 
kommunicerats på rätt sätt. Efter att ha korrigerat intervjumanuset genomfördes intervjuerna. 
Alla intervjuer blev olika långa men de flesta varade mellan 35 och 45 minuter.  
Alvesson (2003) diskuterar en nackdel med intervjusituationen där han menar att denna är en 
tillgjord och komplex situation och därför lätt kan leda till att svaren från intervjupersonen blir 
påverkade av situationen, vilket kan leda till ett vinklat resultat. För att undvika detta försöktes 
situationen göras så bekväm som möjligt för intervjupersonerna. De valde själva var de ville 
genomföra intervjun, vilket ofta blev i lokaler de kände sig bekväma i. Under alla intervjuer där 
det fanns möjlighet, bjöds det på fika för att uppnå en avslappnad stämning och undvika en 
tillgjord situation. Skype användes då intervjupersonerna inte befann sig inom rimlig 
transportsträcka. Det genomfördes sammanlagt fem Skype-intervjuer och vid samtliga hade 
båda parter på videokameran för att till så stor utsträckning som möjligt få det att kännas som 
en intervju då parterna sitter bredvid varandra och för att lättare kunna uppfatta kroppsspråket.  
Det finns en del kritik riktad mot den kvalitativa forskningen som menar att de som intervjuas 
påverkas av den som intervjuar dem och detta i sin tur leder till att tolkningen hos 
intervjupersonen påverkas av intervjuarens subjektiva bedömningar (Bryman & Bell, 2011). 
För att i största möjliga utsträckning undvika att påverka intervjupersonernas svar, 
formulerades frågor som inte var ledande. Båda uppsatsens författare medverkade också vid 
alla intervjuerna, vilket möjliggjorde en diskussion om hur intervjupersonens svar skulle 
uppfattas. Detta underlättade även senare i processen när det som intervjupersonerna sagt skulle 
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analyseras. Vidare så har total anonymitet för intervjupersonerna garanterats då de inte ska 
känna sig obekväma eller att de i någon situation behöver förklara sina åsikter, tankar och 
berättelser. Då intervjupersonerna endast kan lita på att uppsatsens författare håller detta löfte 
är det bästa sättet för att undvika att intervjupersonerna känner sig obekväma, att uppträda på 
ett professionellt sätt (Malhotra, 2010). Det bör även nämnas att de namn som tas upp i 
uppsatsen således inte tillhör intervjupersonerna, utan att de har bytts ut. 
2.4.3 Bearbetning och analys 
För att kunna bearbeta empirin spelades alla intervjuer in och efter att alla intervjuer genomförts 
transkriberades intervjuerna till textformat. Transkriberingen har skett enligt Bryman och Bells 
(2011) rekommendationer samt att båda uppsatsens författare har noggrant läst allt transkriberat 
material för att de transkriberade intervjuerna skulle ge en rättvis bild av intervjupersonen. Det 
transkriberade materialet har sedan använts för att ta fram en sammanställande tabell, som 
presenteras i avsnitt 4.1 ”Relationstabell”. Syftet med denna tabell är att inleda analysen genom 
att förse läsaren med information om hur intervjupersonernas bakgrund, konsumtion och 
relation till premiumvarumärken ser ut. Enligt Marshall (1981) kan en kartläggning av 
intervjupersonernas profiler likt denna, underlätta för analysen då de enskilda citaten kan tolkas 
i sin helhet. Följaktligen är analysen uppbyggd på citat från intervjupersonerna som analyseras 
och används för att ställas mot och jämföras med teorier och modeller. Citaten utgör en grund 
i analysen som också används för att se samband och dra slutsatser utifrån dessa. Precis som 
Marshall (1981) menar så sattes material som passade ihop samman, för att kunna bygga upp 
de olika riktningarna inom de teman som valts. Detta gjordes för att möjliggöra nya perspektiv 
för analysens innehåll (Marshall, 1981).   
 
2.5 Litteraturgenomgång 
Under hela uppsatsens utveckling har granskning och val av källor skett med eftertanke, för att 
säkerställa trovärdigheten i uppsatsen. Uppsatsen behandlar litteratur som främst är insamlad 
genom böcker och artiklar, där alla böckerna är utgivna av erkända förlag. Artiklarna är främst 
akademiska tidskrifter, där många är skrivna av erkända forskare inom ämnet. Även vissa 
artiklar från dagspressen har förekommit. Dessa har då främst använts för att väcka intresse hos 
läsaren och ligger inte till grund för någon teori eller något påstående i uppsatsen. 
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2.6 Kvalitetssäkring 
För att försäkra läsaren om att denna uppsats går att lita på presenteras nedan vissa kriterier som 
ofta används för att göra en bedömning av kvalitén på en kvalitativ studie. Det visas även på 
hur denna uppsats bemöter dessa kriterier och vad som gjorts för att säkerställa resultatet i 
studien.  
2.6.1 Trovärdighet och äkthet vid kvalitativa studier 
Vid genomförande av kvantitativ metod används reliabilitet och validitet för att för att få en 
bild av kvalitén på studien. Det har dock riktats en del kritik då man försökt applicera dessa 
begrepp på den kvalitativa metoden eftersom att det inte går att mäta reliabiliteten och 
validiteten på samma sätt i den kvalitativa metoden som i den kvantitativa metoden. Guba och 
Lincon (1994) har utvecklat två grundläggande kriterier som kan användas vid bedömningen 
av en kvalitativ undersökning, nämligen trovärdighet och äkthet, där trovärdigheten innefattar 
fyra delkriterier. Dessa fyra kriterier diskuteras närmare av Shenton (2004) och presenteras 
nedan. 
Första kriteriet som nämns av Guba och Lincon (1994) och som diskuteras av Shenton (2004) 
är tillförlitlighet vilket innebär att resultaten som presenteras i uppsatsen ska vara tillförlitliga 
för läsaren. Den sociala verkligheten kan uppfattas på olika sätt och målet här är att 
beskrivningen som presenteras av verkligheten ska vara accepterad även i andras ögon. Den 
som läser uppsatsen ska därmed kunna lita på resultaten som fastställts via empirin och som 
sedan presenteras i slutsatsen. Gällande metoden och teorier som används i denna uppsats är 
dessa väl utvalda från erkänd litteratur vilket kan anses öka tillförlitligheten i uppsatsen för 
läsaren. Dessutom har regelbundna handledarmöten skett där vägledning getts under hela 
uppsatsens utveckling. Analysen som gjorts och slutsatserna som presenteras är skrivna och 
utförda på ett sådant sätt att läsaren ska kunna följa med i resonemangen och därigenom förstå 
hur analysen är uppbyggd, samt hur uppsatsens slutsatser tagits fram. Teorin som presenteras i 
kapitel 3 Teori, är framtaget för att styrka påståenden men också för att skapa diskussioner då 
intervjumaterialet och analysen till viss del skiljt sig från vad tidigare forskare har presenterat. 
Förhoppningen är således att det resultat som presenteras i denna uppsats är skrivet och 
framtaget på ett så pass tydligt sätt att dessa accepteras hos läsare och andra intressenter. 
I det andra kriteriet som Guba och Lincon (1994) talar om är överförbarhet. Här menar 
författarna att vid genomförandet av kvalitativ undersökning, använder man oftast en liten 
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grupp av individer för att undersöka ett fenomen på djupet och inte på bredden. Vidare förklarar 
Shenton (2004) att detta leder till att resultaten som erhålls blir svårare att applicera vid en 
annan tidpunkt eller i en annan situation, jämfört med studier som använder kvantitativ metod. 
Det är här vanligt att den kvalitativa forskningsmetoden stöter på en del kritik. Denna handlar 
om att det vid genomförandet av kvalitativ forskning, väljs individer som ska medverka i 
studien ut genom kriterier som forskaren själv bestämmer. Det blir således inte något stickprov 
som kan representera hela populationen (Malhotra, 2010), vilket i sin tur leder till att resultatet 
inte kan generaliseras till någon annan miljö, än just den som den blivit utförd i. Därför är det 
kvalitén på den teoretiska slutsatsen som bör tas i beaktning vid bedömning av 
generaliserbarheten (Bryman & Bell, 2011).   
Gällande den kvalitativa metoden som används, är målet att uppnå djupare förståelse kring ett 
fenomen och det blir därmed svårt att kunna applicera resultaten på andra situationer. Dock 
menar Shenton (2004) samt Guba och Lincon (1994) att genom att presentera en fyllig och 
detaljerad redogörelse som beskriver kulturen och den sociala verkligheten som 
intervjupersonerna lever i att man förser läsaren med en möjlighet att själv bestämma hur 
överförbart resultatet av uppsatsen är. I uppsatsen presenteras bakgrundsinformation om 
intervjupersonerna, som i tabell 1 ”Sammanställning av intervjupersonerna”, visar 
intervjupersonernas ålder, kön, sysselsättning och om de bor i en storstad eller i småstad. Längre 
fram i uppsatsen, i avsnitt 4.1 ”Relationstabell” presenteras en ännu fylligare tabell som ger 
läsaren en god inblick i hur intervjupersonerna förhåller sig till varandra. Hur studien 
genomförts har också presenterats tidigare i detta kapitel. Sammantaget anses detta ge läsaren 
en chans att själv ta ställning till om resultatet är överförbart eller inte. 
Det tredje kriteriet som diskuteras av Shenton (2004) är pålitlighet, vilket innebär att författarna 
till en studie ska anta ett granskande synsätt genom hela undersökningen. Det innefattar även 
att det skapas en redogörelse av forskningsprocessens alla faser, vilket bland annat innefattar 
problemformulering, val av intervjupersoner och beslut angående analysen. Dessa ska sedan 
kontinuerligt granskas av en tredje part, men då detta kan upplevas som relativt resurskrävande, 
används inte denna valideringsteknik i särskilt stor utsträckning. Även här får den kvalitativa 
metoden kritik, som i detta fall är bristande transparens (Bryman & Bell, 2011). Detta innebär 
att det ofta finns brister i informationen om hur en undersökning konkret har planerats och 
genomförts. Ett exempel där det är vanligt att informationen är bristande, menar Bryman och 
Bell (2011) är vid forskarens förklaring över hur denne valt ut intervjupersonerna. Som 
kvalitativ forskare är det här viktigt att förse läsaren med information om kriterier som används 
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vid valet av individer, då forskaren ska kunna motivera hur dessa utvalda ska kunna motsvara 
en större grupp individer. Det är också vanligt med brister i den informationen som ska förklara 
hur forskaren bar sig åt vid analysen av empirin, och hur slutsatserna sedan upprättades 
(Bryman & Bell, 2011).  
I denna uppsats har det i så stor utsträckning som möjligt använts ett granskande synsätt då det 
kontinuerligt har försökts att förse läsaren med redogörelser gällande uppsatsens alla delar för 
att undvika bristande transparens. Uppsatsen har vid flera tillfällen blivit läst av uppsatsens 
handledare och den har även blivit reviderad av andra studenter vid ett seminarium samt vid en 
kamratgranskning. Stor fokus har lagts på att hela tiden presentera valen noggrant och hur 
tillvägagångsättet har sett ut. Anledningen till varför detta ansågs viktigt var främst för att ge 
läsaren möjlighet att hitta den informationen som de är intresserade av då detta har en inverkan 
på hur trovärdigt läsaren uppfattar uppsatsen. 
Det fjärde och sista kriteriet som används vid granskandet av trovärdigheten är konfirmering 
(Guba & Lincon, 1994). Shenton (2004) diskuterar vidare att då man utgår ifrån att objektivitet 
i samhällsenlig forskning inte går att uppnå, är målet med konfirmeringen att försöka säkerställa 
att forskaren har agerat i god tro. Personliga värderingar eller teoretisk inriktning ska således 
inte påverka utförandet av undersökningen eller slutresultatet. Trots att kvalitativa forskare 
försöker uppnå detta så riktas det ändå en del kritik hit som menar att den kvalitativa metoden 
är alldeles för subjektiv i den bemärkelsen att resultaten bygger på vad forskarna anser vara 
betydelsefullt och viktigt (Bryman & Bell, 2011). Trots medvetenheten om att total objektivitet 
inte är uppnåbart vid studier som denna, har det ändå i så stor utsträckning som möjligt försökts 
att undvika personliga värderingar och åsikter. Då det är två personer som skrivit denna uppsats 
har det kontinuerligt skett diskussioner där jämförelse om hur uppfattningen av olika delar av 
studien har skilt sig åt. Detta har medfört att fokus har kunnat hållas och att personliga åsikter 
har kunnat uteslutas, då det har kunnat påpekas när tendenser av detta dykt upp. 
Utöver dessa fyra delkriterier som ligger till grund för trovärdigheten talar även Guba och 
Lincon (1994) om äkthet som ett bedömningskriterium. Detta kriterium har dock inte haft någon 
betydande inverkan på forskningen eftersom att det, enligt Bryman & Bell (2011), ofta kan 
uppfattas som provokativt. Delkriterierna som ligger till grund för äktheten är rättvis bild, 
ontologisk autenticitet, katalytisk autenticitet, samt taktisk autenticitet. För att sammanfatta 
dessa kriterier kan dem beskrivas som att de bedömer i vilken utsträckning de som varit 
delaktiga i undersökningen fått en ökad förståelse för det aktuella området. De personer som 
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blivit intervjuande kommer genom att läsa denna uppsats få en ökad förståelse om sig själva 
och den sociala kontexten de befinner sig i. Författarna till uppsatsen har erhållit djupare 
förståelse om intervjupersonernas konsumtionsvanor inom området för premiumvarumärken i 
modebranschen. Detta kopplat till relationerna för premiumvarumärken och preferenserna 
gällande försäljningskanaler har gjort att författarnas kunskaper har gått ifrån att bara sett hur 
situationen sett ut, till att nu veta varför det ser ut som det gör.   
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3. Teori 
 
Teorin som uppsatsen utgår från grundar sig i den litteratur som menar att konsumenter har 
relationer till varumärken. Teorier om relationer diskuteras därför och begreppet varumärke 
förklaras för att få en djupare förståelse för ämnet. Därefter följer ett avsnitt om hur 
konsumenter använder varumärken för att bygga upp sin identitet och det förklaras att det finns 
en koppling till relationerna. Efter detta diskuteras teorier om fysiska butiker och elektronisk 
handel, samt en- och flermärkesrepresentation för att få en djupare förståelse för konsumenters 
preferenser. För att läsaren lättare ska förstå sambanden mellan de olika teorierna och 
studiens syfte avslutas kapitlet med ett ramverk som sammanställts utifrån teorin. Detta 
ramverk kan med fördel studeras innan kapitlet läses, men har placerats sist då det även syftar 
till att sammanfatta kapitlet. 
 
3.1 Konsumenters relationer till varumärken 
Företag har på senare år lämnat det fokus på produkterna och varumärket som länge funnits och 
istället blivit allt mer kundorienterade. Detta märks bland annat genom det ökade intresset av 
Customer Relationship Management (CRM) som är ett koncept vilket är till för att stärka 
relationen mellan företaget och dess kunder (Reinartz, Krafft & Hoyer, 2004). CRM används i 
olika utsträckning av företag och kan innebära allt från investeringar i teknologi till mer 
offensivt utveckla genomslagskraftiga relationer med kunderna förekommer. En stor del av 
CRM projekt går dock med förlust eller misslyckas med de förbättringar som från början var 
meningen (Reinartz, Krafft & Hoyer, 2004; Rigby, Reichheld & Schefter, 2002). Därför kan 
det ifrågasättas om CRM hanteras på rätt sätt och om konsumenterna förstås på rätt sätt. 
Ett närbesläktat begrepp till CRM, där konsumentens relation är mer riktad mot själva 
varumärket, är Consumer Brand Relationship CBR. Draget till sin spets är den största och 
viktigaste skillnaden att “’people’ are missing from the CRM relationship equation” (MacInnis 
et al., 2014, s. 20). CBR handlar inte bara om hur konsumenten uppfattar, utan också hur de 
relaterar till varumärken (MacInnis et al., 2014; Fournier, 1998). 
Konsumentens uppfattning om ett varumärke benämner Keller (2001) för varumärkesbild och 
menar att denna aspekt är en viktig byggsten för att möjliggöra en bra relation med 
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konsumenten. Många företag är idag intresserade av att mäta hur deras varumärke eller hur en 
viss produkt, uppfattats av konsumenten med hjälp av så kallad image-undersökning (Kapferer, 
2008). Denna image-undersökning är baserad på en tolkning av konsumenternas uppfattning 
om företagets service, kommunikation av varumärket och företagets sortiment (Kapferer, 
2008). 
Denna del av teorin handlar om konsumenters relationer till varumärken. För att hjälpa läsaren 
ges först en definition av begreppet varumärke. Fourniers modell Brand Relationship Quality 
(1998) är sedan central i presentationen då den har ett brett konsumentinriktat perspektiv på 
relationen med varumärket och därför lämpar sig för studien. Även lojalitet tas upp då detta är 
ett begrepp som ofta skrivs i forskning i samband med konsumentrelationer. 
3.1.1 Varumärke 
”Ett varumärke utgörs av marknadens, eller kundens, uppfattning om en organisation, en 
individ, en produkt eller någon annan separerbar och definierbar företeelse” (Parment & 
Söderlund, 2012, s. 152). Varumärkets styrka byggs upp genom det kunder har lärt sig, känt, 
sett och hört om varumärket (Keller, 2001) och denna styrka är också något som måste finnas 
hos ett varumärke för att det ska kunna klassas som ett premiumvarumärke. För att på ett 
tydligare sätt förklara vad premium innebär kan man uttrycka det som att premium är relativt. 
Det handlar således om hur vi som konsumenter uppfattar ett varumärke, i förhållande till andra 
varumärken (Parment, 2006b). Genom att vara ett premiumvarumärke följer vissa 
konkurrensfördelar. En av dessa är att konsumenterna som köper från varumärket inte 
nödvändigtvis behöver se en produkt framför sig, utan bara genom att tänka på varumärket så 
associeras det med ”premium”. Konkurrensfördelen i premiumvarumärken märks således 
genom att vara manifesterad i varumärket (Parment, 2006b). Konsumenters vilja att köpa 
produkter med ett högre pris, grundar sig ofta i att andra konsumenter runt omkring dem 
konsumerar liknande produkter (Van de Ven, Zeelenberg & Pieters, 2011). Då konsumenter 
har en tendens att känna avund för vad andra har, är de därför beredda att betala ett premiumpris 
för att få chansen att konsumera samma produkter (Van de Ven, Zeelenberg & Pieters, 2011). 
Här bör även nämnas att premiumvarumärken i princip alltid är dyrare än volymvarumärken, 
vilka istället tjänar på att sälja i större volymer (Parment, 2006b). 
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Ett varumärke kan ge ett emotionellt mervärde till produkter och göra att en kund väljer en vara 
framför en annan, även om varorna i sig är likadana (Fournier, 1998; Kotler & Keller, 2012; 
Kapferer, 2012). Kritiker menar dock att ett starkt varumärke inte bara kan byggas på 
emotionella komponenter, utan att det även måste finnas rationella komponenter så som 
produktkvalité (Kotler & Keller, 2012). Parment (2006a) menar dock att konsumenter många 
gånger använder ett rationellt språk när de köpt något som egentligen uppkommit av ett 
uppfattat emotionellt mervärde, till exempel genom att säga ”det här materialet kommer att 
hålla länge”. 
Som definierat ovan byggs ett varumärke upp genom konsumenters uppfattningar om 
varumärket (Parment & Söderlund, 2012; Fournier, 1998; Kotler & Keller, 2012; Kapferer, 
2012). Marknaden skaffar sina uppfattningar genom att tolka olika budskap och signaler som 
kommer från varumärkets identitetsförmedling, det vill säga förmedlingen om hur företaget 
önskar profilera varumärket (Kapferer, 2012; Erdem & Swait, 1998). Företag försöker ständigt 
förmedla sin varumärkesidentitet genom kommunikation på ett sätt som gör att marknadens 
uppfattning av varumärket stämmer överens med vad företaget vill förmedla (Kapferer, 2012; 
Erdem & Swait, 1998). 
3.1.2 Varumärkesrelationer 
Fournier (1998) är en av de första och mest omtalade teoretikerna som skrivit om konsumenters 
relationer till varumärken och konsumentens konsumtionsvaror. Fournier (1998) menar att en 
relation mellan ett varumärke och konsument kan och på många sätt borde se ut som en relation 
i ett partnerskap där varumärket har liknande egenskaper som konsumentens partner. Till 
exempel kan dessa egenskaper vara tillförlitlighet, kärlek, och pålitlighet (Fournier, 1998). 
Levitt (1983) har varit inne på samma spår när det istället gäller affärsrelationer och då jämfört 
affärsrelationer med partnerskap och även äktenskap. Han menar att slutet av uppvaktningen är 
köpet och ”hur bra ett äktenskap är beror på hur pass bra relationen hanteras av säljaren” (Evans 
et al., 2012, s. 260). Konsumenter har lätt att relatera till varumärken (Fournier, 1998), ge dem 
personlighet (Aaker, 1997) och tänka på varumärken som mänskliga karaktärer (Plummer, 
2000). Därför kan varumärken också agera som aktiva relationspartners. Relationen bygger på 
upplevd erfarenhet och att meningsfulla handlingar är av betydelse för att skapa och 
upprätthålla en bra relation (Fournier, 1998; Aaker, Fournier & Brasel, 2004). “Konsumenten 
väljer inte varumärken, de väljer livsstil” säger Fournier (1998, s 367). Med detta menar hon 
att varumärken inte bara hjälper konsumenter, utan att de också ger mening till deras liv. 
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Konsumenter har relationer till alla varumärken de använder men kvalitén av relationen kan se 
olika ut (Fournier, 1998; Aaker, Fournier & Brasel, 2004). Fournier (1998) har i sin modell 
Brand Relationship Quality, se figur 2, sammanfattat ett antal grundläggande egenskaper som 
bygger upp en stark relation och menar att handlingarna som görs måste vara meningsfulla, från 
både varumärkets och konsumentens sida. I sin modell identifierar Fournier (1998) följande 
egenskaper som viktiga för en bra kvalité på relationen med kunderna: Kärlek eller passion, 
koppling till självbilden, ömsesidigt beroende, engagemang, närhet samt partneregenskaper. Ett 
emotionellt band i form av kärlek eller passion till varumärket är vanligt i starka relationer. 
Konsumenter vill vara stolta över att använda ett varumärke och använder dem för att stärka sin 
identitet (Arnould & Thompson, 2005; Kapferer, 2012). En stark relation kan också bero på att 
konsumenten och varumärket uppfyller viktiga roller för varandra där konsumenten och 
varumärket har olika mål och relationen gör det möjligt att uppfylla de båda parternas mål 
(Fournier, 1998). 
 
Figur 2: Brand Relationship Quality Model (Fournier, 1998) 
 
Som nämnt tidigare finns det viktiga egenskaper i relationen så som tillförlitlighet och 
pålitlighet, vilka kan liknas vid partnersegenskaper. Förtroende måste finnas som en grund i 
relationen (Fournier, 1998; Evans et al., 2012) så att parterna vet var de har varandra. Förtroende 
kan uppfattas på olika sätt av olika människor beroende på vad de tidigare varit med om 
(Gustafsson, 2005). En konsument kan till exempel uppleva förtroende genom upplevd expertis 
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eller genom ett rykte som ett företag har (Liljander & Strandvik, 1995). Liksom personer måste 
företag ta hänsyn till konsekvenserna av de löften de ger (Liljander & Strandvik, 1995) men 
också uppmärksamma de detaljer som är av vikt för kunderna (Evans et al., 2012). 
Fournier (1998) tar även upp vikten av närhet i relationen och att en stark relation grundar sig i 
att konsumenten tycker att varumärket har överlägsna fördelar. Konsumenter har lätt att ta till 
sig berättelser där varumärken får en slags personlighet (Fournier, 1998; Aaker, 1997) vilket 
ofta används i marknadsföringssyfte. Personliga associationer till ett varumärke kan också vara 
anledningen till en stark relation (Fournier, 1998) då varumärket till exempel kan ha använts 
mycket under en konsuments barndom. 
Vidare är engagemang eller åtagande en viktig faktor för en bra relation (Fournier, 1998; 
Morgan & Hunt, 1994). Konsumenter med bra relationer till varumärken är villiga att lägga ner 
tid och pengar i relationen (Keller, 2001). Engagemang kan visas genom konkreta beteenden 
såsom återköp eller annat engagemang där konsumenten visar sin lojalitet för varumärket 
(Fournier, 1998). Begreppet lojalitet diskuteras mer ingående längre ner. 
Alla typer av relationer kan vara lönsamma, om det finns en förståelse för vad som driver 
relationen (Fournier, 2014; Aggarwal, 2004). När konsumenter bedömer varumärken använder 
de många gånger normer från mänskliga relationer som en guide för hur de ska forma relationen 
med varumärket (Aggarwal, 2004). Konsumenter som har en viss uppfattning om ett varumärke 
kan därför även ha vissa förväntningar på det (Parment & Söderlund, 2012). Dessa 
förväntningar har dessutom visat sig vara ännu högre när det gäller premiumvarumärken 
(Hawkins, Best & Coney, 2004).   
3.1.3 Lojalitet 
Lojalitet är ett mycket omdiskuterat begrepp inom forskningen (Evans et al., 2012) och bland 
annat Fournier (1998) menar att den sanna betydelsen av lojalitet många gånger blir förbisedd 
i jakten på frekvent återköpsbeteende. Dick och Basu (1994) beskriver dock kundlojalitet som 
en kombination av både kundens beteende och attityd. De menar att en stark, positiv attityd 
bidrar till en ökad lojalitet. Kundnöjdhet är en viktig byggsten för att en kund ska bli lojal mot 
ett varumärke (Oliver, 1997, 1999). Här bör nämnas att kundnöjdhet definieras som ett resultat 
av kunders förväntningar före köpet och utvärderingar efter köpet samt att det bygger på att 
kunden har tidigare erfarenheter av att vara just kund (Parment & Söderlund, 2012). För att få 
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en klarare bild över lojalitetens olika dimensioner presenteras nedan Dick och Basus (1994) 
kombinationer av beteende och attityd, i tabell 2 ”Olika typer av lojalitet”. 
 
 
Svagt upprepat 
stöd/förtroende 
Starkt upprepat 
stöd/förtroende 
Stark relativ attityd Latent lojalitet Sann lojalitet 
Svag relativ attityd Ingen lojalitet Falsk lojalitet 
Tabell 2: Olika typer av lojalitet (Dick & Basu, 1994) 
En konsument kan köpa en produkt relativt ofta men ändå ha en svag attityd på grund av vanor 
eller priskänslighet. En sådan konsument visar enligt Dick och Basu (1994) på en lojalitet, fast 
i form av en falsk sådan då denne inte önskar att ha någon starkare relation till varumärket. En 
latent lojalitet visar på att konsumenten vill ha varumärkets produkter och har en god relation 
till varumärket, men av någon anledning inte köper produkterna så ofta. Detta kan till exempel 
bero på att de inte har råd att köpa varumärket eller är i en förändrad situation där behovet inte 
är lika stort. En sann lojalitet är enligt Dick och Basu (1994) när konsumenterna vill ha 
varumärkets produkter och också visar detta genom att köpa dem vid upprepade tillfällen. I 
nästa avsnitt presenteras vidare anledningar till varför konsumenter väljer vissa varumärken 
framför andra.   
 
3.2 Identitetsskapande genom varumärken 
Vid undersökning av köpbeteendet hos konsumenter har det upptäckts att dessa ofta väljer 
varumärken som de uppfattar går hand i hand med deras identitet (Holt, 2002). Undersökningar 
tyder också på att konsumenter aktivt omvandlar varumärkens symboliska mening så att det ska 
stämma överens med deras egen identitet (Grayson & Martinec, 2004; Holt, 2002; Kozinets, 
2001, 2002; Mick & Buhl, 1992; Ritson & Elliott, 1999). Konsumenter väljer därmed att 
konsumera varumärken för att upprätthålla och definiera identiteten samt för att visa vilken 
relation denne har till omgivningen (Aaron, 2005). Detta gör även att personer runt om kan 
skapa sig en mental bild med fördomar eller förväntningar om en individ genom att se på vilka 
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varumärken denne använder (Biel, 1992). Holt (1997, 1998), menar dock att när identiteten 
skapas, ligger inte fokusen på vad som konsumeras, utan snarare på hur man konsumerar. Även 
Belk (1998) är inne på samma spår då han menar att konsumenter utökar och stärker sig själv, 
genom att använda vissa produkter som representerar identiteten. 
Genom att konsumera flera varumärken som står för olika associationer, kan konsumenten 
bygga upp en egen identitet, baserad på kombinationer och preferenser av varumärken (Elliot 
& Wattanasuwan, 1998; Thompson & Haytko, 1997). Enligt Kapferer (2008) använder 
konsumenten varumärken för att kunna förmedla sin identitet till omgivningen men även till sig 
själv. Detta menar även Crane (2000) som förklarar att konsumenter med hjälp av varumärken 
kan förmedla sin status i samhället, vilka sociala grupper den tillhör, förstärka sin identitet och 
även bygga upp sitt självförtroende. Vidare så menar Kapferer (2008) att konsumentens 
självbild också har en koppling till vilka varumärken som konsumeras, då självbilden kan 
stärkas av att individen använder varumärken som denne vill visa upp. Detta nämner även 
Askegaard, Gertsen och Langer (2002) som också betonar att konsumtionen hos en individ 
förändras över tiden vilket leder till att även identiteten förändras och utvecklas. 
3.2.1 Mode som identitetsmarkör   
Thompson & Haytko (1997) menar att samtidigt som en individ försöker passa in i en grupp 
vill denne ändå sticka ut på sitt eget unika sätt, och för att göra det, kan individer använda sig 
av mode. Mode är föränderligt över tid (Nationalencyklopedin, 2015b) och Simmel (1957) ser 
på det som ett fenomen där individen ständigt dras mellan två kontraster, se figur 3 ”Mode som 
spänningar mellan olika kontraster”. Han beskriver kontrasterna som två individer där den 
första, den imiterande individen, vill rätta sig in i ledet och den andra, den teleologiska 
individen, är mer experimenterande och går på vad denne själv tycker (Simmel, 1957). 
Spänningar mellan de två kontrasterna når aldrig riktigt en slutlig balans och skapar därför 
fenomenet av den ständigt skiftande önskan av olika typer av kläder vilket vi kallar mode 
(Simmel, 1957; Corrigan, 1997). Detta fenomen är både synligare och vanligare hos ungdomar 
och unga vuxna, än hos äldre (Bertilsson, 2009; Thompson och Haytko, 1997; Murray, 2002). 
Genom modet kan de hitta en balans i hur stor utsträckning de vill sticka ut och i hur stor 
utsträckning de vill vara unika (Thompson & Haytko, 1997; Murray, 2002). 
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Figur 3: Mode som spänningar mellan olika kontraster (egen konstruktion av Simmels teori (1957)) 
Enligt Veblen (2007) visar en persons kläder och stil på dennes ekonomiska välstånd och menar 
att man på så vis kategoriserar personer utefter vilka kläder de har på sig. Vidare menar Simmel 
(1957) att om man ser på samhället utifrån ett klassindelat perspektiv, vilket var vanligt för ett 
antal år sen, så klär sig de olika klasserna på olika sätt. Dessa gränser var historiskt sett ganska 
tydligt uppdelade och det var inte svårt för en utomstående att identifiera vilken klass en person 
tillhörde. Detta ledde till att individer i en klass gärna försökte klä sig som personerna i den 
övre klassen, för att på sätt bli uppfattad av omgivningen på ett annorlunda sätt. Detta ledde 
dock till att personer i den högre klassen ville förändra sitt sätt att klä sig på, eftersom att de 
gärna ville undvika att bli förknippade med den lägre klassen samt att de behålla sin position i 
samhället. Simmel (1957) kallar denna teori för ”trickle-down theory” men McCracken (1988) 
håller inte med om namnet, utan argumenterar för att teorin för fenomenet borde kallas ”chase 
and flight”. Motivationen till detta, menar McCracken (1988), är att stilen inte rör sig neråt i 
hierarkin, utan för att det handlar om att den lägre gruppen helt enkelt tvingar den övre gruppen 
att ändra stil genom att imitera dem (Corrigan, 1997). 
Dagens samhälle är dock inte baserat på samma klassindelning som tidigare i historien och 
teorin har därför diskuterats och ifrågasatts av bland annat Davis (1992). Davis (1992) menar 
att samhället idag är fragmenterat i grupper som bildats av en mängd andra anledningar, såsom 
ålder och underkulturer, och att modet är mer kopplat till dessa områden snarare än 
klassindelningar (Davis, 1992). Davis (1992) förklarar vidare att en klädstil eller kombination 
av kläder kan ha många olika betydelser och kan uppfattas på olika sätt. Detta beror på 
personens identitet, vilken situation och plats personen befinner sig i, och ibland till och med 
vilket humör åskådaren så väl som bäraren av kläderna har (Davis, 1985). Speciellt unga 
personer tolkar symboliken i kläderna för att utveckla sin egen stil eller för att relatera andra till 
olika grupper (Willis, 1990). 
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3.3 Försäljningskanaler 
Försäljningskanalen är den plats där konsumenten många gånger kommer i kontakt med de 
produkter ett varumärke har att erbjuda. För företag finns det mycket att tänka på vid val av 
försäljningskanal och för att kunna möta kundens behov kan det även vara av god idé att försöka 
förstå hur de tänker och varför de beter sig som de gör. Kunders geografiska position och hur 
ofta de köper produkter är aspekter som borde tas i beaktning under valet, men också var 
konsumenter förväntar sig att hitta produkten (Hill & O’Sullivan, 1999; Hernant, 2010). 
Parment och Söderlund (2012) tillhör de teoretiker som argumenterar för att det kan uppstå 
problem om ett företag väljer en försäljningskanal som inte harmonierar med varumärket. De 
menar att kundernas uppfattning av varumärket då kan bli splittrat. Detta gäller speciellt 
premiumvarumärken då de, enligt Parment (2006a), ska kunna utveckla och upprätthålla 
varumärkets differentiering genom de utvalda försäljningskanalerna. 
För konsumenterna står valet av försäljningskanal ofta mellan fysiska butiker och elektronisk 
handel och tidigare litteratur om detta val har många gånger resulterat i diskussioner om pris, 
produktvariation, produkttillgänglighet och osäkerhet vad gäller kvalité (Chiang & Li, 2010; 
Ofek et al., 2011). Det kan dock också handla om andra saker så som service, vanebeteende och 
butiksatmosfär (Hernant, 2010). Nedan följer en genomgång av relevanta teorier om elektronisk 
handel och fysiska butiker. Vidare diskuteras en- och flermärkesrepresentation och hur 
sortimentet och butiksatmosfären kan påverka konsumenters beteende. 
3.3.1 Elektronisk handel och “brick and click- företag” 
Internet har gjort det lättare för företag att komma närmare kunderna och skapa långsiktiga 
relationer med hjälp av nya kommunikationsmöjligheter (Johansson, 2007). Detta bland annat 
för att kommunikationen är tillgänglig dygnet runt. Försäljningskanaler via internet, det vill 
säga elektronisk handel, är en form av distans handel som började på 1990-talet (Johansson, 
2007). Distans handel, som innebär handel utan personligt möte, har dock funnits i många fler 
decennier (Johansson, 2007). 
Elektronisk handel har vidare den stora fördelen att göra shoppingen mer bekväm för 
konsumenter (Ofek et al., 2011). Detta i den bemärkelsen att de kan klicka sig till varor och få 
dem levererade. Detta kan ske när som, då internethandel inte styrs av öppettider och 
konsumenter kan handla ostört hemma i soffan, eller vart de än har tillgång till internet 
(Johansson, 2007). Den elektroniska handeln har också den stora fördelen att kunna visa upp 
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ett obegränsat utbud av varor, då sådant som butiksyta inte stoppar på samma sätt som i en 
fysisk butik (Browne, Durrett & Wetherbe, 2004). Konsumenterna kan också välja och vraka 
bland olika produkter och har lättare att hitta varor som skiljer sig från mängden, så som skor 
med ovanlig storlek eller annorlunda färg (Browne et al., 2004). Nackdelar med elektronisk 
handel är ofta förknippade med att det inte går att ta och känna på produkten (Ofek et al., 2011). 
Konsumenter vill kunna prova och se produkterna fysiskt vilket gör att elektronisk handel oftast 
erbjuder returrätt så att konsumenterna får chansen att göra detta hemma (Ofek et al., 2011). 
Detta är dock dyrt för företag och kan även innebära kostnader eller besvär för konsumenterna 
då de måste spendera tid och i vissa fall pengar på att skicka tillbaka produkten (Ofek et al., 
2011). Konsumenterna kan också tycka att det är mindre roligt att vänta på en vara som de 
beställt (Ofek et al., 2011) och denna väntetid blir också längre om varan till exempel inte passar 
och konsumenten bestämmer sig för att byta storlek. 
Att kombinera elektronisk handel med en fysisk butik har visat sig vara positivt i vissa 
branscher (Johansson, 2007), speciellt då konsumenter önskar känna på produkterna eller 
önskar personlig service (Ofek et al., 2011). Vid köp utav en soffa kan konsumenten till 
exempel önska att den provsitts innan köpet genomförs. De företag som kombinerar fysiska 
butiker med elektronisk handel benämns ofta inom forskning som “brick and click-företag” 
(Sharma & Krishnan, 2002; Ofek et al., 2011). Ofek et al (2011) har funnit att många 
konsumenter allt oftare använder ”brick and click-företags” elektronisk handel som ett sätt att 
söka information eller kunskap på, för att sedan köpa varorna i butik. 
3.3.2 Fysisk butik 
En stark fördel med fysisk butik är att det går att få tag på varan direkt, förutsatt att den finns i 
lager (Ofek et al., 2011). I en fysisk butik sker till skillnad från distans handel, handel med 
personliga möten (Johansson, 2007). Servicen är en del av helhetsupplevelsen i en butik och 
det är därför viktigt att den sköts på ett passande sätt (Parment & Söderlund, 2012; Hernant, 
2010). En konsument kan även vilja spendera tid i en butik på grund av en attraktiv 
butiksatmosfär (Hernant, 2010). 
När det gäller butikens atmosfär använder konsumenter sina sinnen för att skapa sig en 
uppfattning om butiken (Hernant, 2010). Nordfält (2007) delar upp butikens atmosfär i 
designfaktorer, bakgrundsfaktorer och sociala faktorer. I designfaktorer ingår egenskaper så 
som butikslayout, inredning, ljus och färg och i bakgrundsfaktorer ingår ljud och doft. Med 
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sociala faktorer menas påverkan av andra människor som finns i butiken. Den sociala aspekten 
menar även Odekerken-Schröder, De Wulf, Kasper, Kleijnen, Hoekstra och Commandeur 
(2001) är av stor betydelse för att konsumenter ska återkomma till en fysisk butik. 
Donovan och Rossiter (1982) nämns ofta vid undersökande av konsumentbeteende kopplat till 
butiksatmosfärer (Zentes, Morschett & Schramm-Klein, 2011; Hernant, 2010). För att 
utvärdera en butik menar de att man kan använda olika dimensioner av nöje och uppvaknande 
(Donovan & Rossiter, 1982). De menar att det är viktigt att förstå hur dessa dimensioner 
samverkar med varandra för att förstå hur konsumenter upplever butiksatmosfären (Donovan 
& Rossiter, 1982). Dessa dimensioner kan vidare förklara konsumenters avståndstagande eller 
närmande till olika butiker (Zentes et al., 2011; Hernant, 2010). Vilka egenskaper i 
butiksatmosfären som ger upphov till nöje och uppvaknande diskuterar Donovan och Rossiter 
(1982) dock inte närmre och figur 4 ”Butikatmosfärens påverkan på konsumenters närmande 
eller avståndstagande”, nedan kompletteras därför med Nordfälts (2007) teorier. 
 
 
 
 
 
Figur 4: Butiksatmosfärens påverkan på konsumenters närmande eller avståndstagande (Nordfält, 2007 och 
Donovan & Rossiter, 1982) 
Vidare menar Hernant (2010) att det är viktigt att utforma butikens atmosfär så att den stämmer 
överens med butikens sortiment, priser och helhetserbjudande. Exklusiv inredning med mindre 
sortiment ger ofta en upplevelse av högre pris på produkterna i butiken (Hernant, 2010). 
Butiksatmosfären kan också ha betydelse för hur kunderna uppfattar produkternas kvalité 
(Akhter, Andrews & Durvasula, 1994) och kan förstärka ett varumärkes identitet (Gottdiener, 
1998) om den utformas på ett passande sätt.   
Butikens atmosfär måste vidare passa ihop med butikens sortiment, och tvärtom, eftersom det 
påverkar konsumentens helhetsupplevelse. Sortimentet delas upp i begrepp om bredd och djup 
(Hernant, 2010; Gilbert, 2002). Ett sortiments bredd handlar om mängden produktkategorier 
och produkter med olika användningsområden. Ett sortiments djup handlar om variationen av 
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varumärken och modeller inom de olika kategorierna. Att ha ett djupt sortiment med många 
varumärken uppskattas av konsumenten då kundernas chanser att hitta det de söker ökar 
(Rolnicki, 1998; Hernant, 2010). Detta är dock dyrt för återförsäljarna då deras 
omsättningshastighet blir lägre. 
Det finns många sätt att presentera och exponera produkter på. De kan till exempel exponeras 
tillsammans med andra produkter från samma varumärke, tillsammans med andra produkter 
som attraherar konsumenter som har samma typ av livsstil eller tillsammans med produkter som 
kan användas tillsammans (McGoldrick, 2002). Vissa butiker exponerar sitt sortiment utefter 
ett så kallat butik-i-butik format. Butiken har då avdelningar som fungerar som egna 
specialbutiker med syftet att göra det lättare för konsumenterna att hitta olika varumärken 
(McGoldrick, 2002). 
3.3.3 En- eller flermärkesrepresentation 
Som presenterat i föregående stycke kan butiker och återförsäljare erbjuda olika mängder av 
både produkter och varumärken. En butik som endast säljer ett varumärke, och därmed erbjuder 
enmärkesrepresentation, är helt beroende av hur marknaden förhåller sig till varumärket och 
dess prestationer, nya kollektioner med mera (Parment & Söderlund, 2012). Fördelen med dessa 
är att återförsäljarna har större möjligheter att förmedla det specifika varumärket identitet då 
fokusen inte behöver delas med andra varumärken (Parment & Söderlund, 2012). 
Återförsäljare som tar in flera olika varumärken, och därmed erbjuder flermärkesrepresentation, 
är inte lika beroende av varumärkets egna prestationer och det blir heller inte lika riskfyllt då 
återförsäljaren inte behöver förlita sig på ett varumärke (Hernant, 2010). Bawa, Landwehr och 
Krishna (1989) menar också att ju bredare en butiks sortiment är, desto mindre lojala blir 
konsumenterna mot varumärkena. De menar då att konsumenterna har fler varumärken att välja 
mellan och att jämföranden i bland annat pris och produktkvalité blir lättare. Återförsäljare som 
säljer väldigt många varumärken har också chansen att förhandla ner priser och kan därför ha 
möjligheten att sälja produkterna till lägre priser (Parment & Söderlund, 2012). Detta då 
företaget på ett smidigare sätt kan sälja sina produkter och genom det spara både pengar och tid 
för producenten (Johansson, 2007) som eventuellt annars hade behövt ordna lokal och personal 
och dessutom underhållit butiken eller hemsidan. De som endast säljer ett varumärke har inte 
denna fördel och priserna på produkterna kan därför skilja sig något. Dock finns fortfarande 
intresset i hög grad kvar hos producenten, gällande att vara med i utformningen av 
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återförsäljarmiljö. Främsta anledningen till detta är att producenten vill att alla återförsäljare 
ska presentera en likartad miljö där varumärkets anda och karaktär syns men också 
differentieras från andra varumärken (Parment, 2006a). Producenten är således väldigt 
intresserad av att kontrollera återförsäljarna och vad man kan se över tid är att producenternas 
vilja tar allt mer större plats, och att återförsäljarna inte längre har lika mycket att säga till om 
(Parment, 2006a). Segal-Horn och McGee (1989) väljer att beskriva producentens och 
återförsäljarens relation som ett utbyte av konkurrens och samarbete, där de båda parterna har 
vissa fördelar gentemot den andra. 
 
3.4 Teoretiskt ramverk  
Figur 5 ”Teoretiskt ramverk” som presenteras nedan är en visualisering av sammanställningen 
av den teori som presenterats i avsnittet och används för att analysera det empiriska materialet 
i kapitel 4 Analys. 
Relationscirkeln och identitetscirkeln visar att det finns en koppling mellan dessa då tidigare 
teorier visat på detta. Konsumenter köper och konsumerar dagligen produkter från olika 
varumärken. Till dessa varumärken bygger konsumenten upp en relation till vilket enligt 
Fournier (1998) kan visa sig genom kärlek, koppling till självbilden, ömsesidigt beroende, 
engagemang, närhet och partneregenskaper. Då kläder är en av de konsumtionskategorier som 
syns utåt blir därför många konsumenter medvetna om hur de klär sig och gör således ett aktivt 
val när de väljer vilka kläder de ska använda (Holt, 2002). De kläder som syns utåt speglar hur 
en individ som person ser på dig själv, vilket gör att dennes val av kläder också speglar dennes 
identitet (Arnould & Thompson, 2005; Kapferer, 2012). Identiteten i sig beror således på vilka 
attribut från olika varumärken som en konsument vill applicera på sig själv (Kapferer, 2008). 
Dessa attribut speglar också den bilden konsumenten har av varumärken, och har skapats under 
tiden som relationen som byggts upp (Grayson & Martinec 2004; Holt 2002; Kozinets 2001, 
2002; Mick & Buhl 1992; Ritson & Elliott 1999). 
Vidare har litteraturen visat att det finns en koppling mellan fysiska butiker och elektronisk 
handel. I valet av varumärken använder sig konsumenten av bilden som denne har av ett 
varumärke, vilket ofta skapats genom egna erfarenheter och imagen som varumärket förmedlar 
(Kapferer, 2012; Erdem & Swait, 1998). Genom att konsumenten exponeras för varumärket, 
vilket bland annat kan ske i fysiska butiker och genom elektronisk handel, gör detta att 
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konsumenten kan få en uppfattning om varumärket och chansen att uppleva vilken image 
varumärket vill förmedla. Det har också visat sig vara lönsamt att vara så kallat ”brick and 
click-företag” i vissa branscher då företagen kombinerar fysiska butiker och elektronisk handel 
(Johansson, 2007). Inom dessa två använder sig premiumföretag i modebranschen av både 
enmärkesrepresentation och flermärkesrepresentation, vilket öppnar upp för möjligheten att 
bekanta sig med ett varumärke på flera olika sätt (Parment, 2006a). 
Vad som föredras bland konsumenterna har i tidigare forskning visat sig vara svårt att besvara 
då ingen tidigare funnen forskning undersökt hur konsumenters relationer till varumärken 
inverkar på denna fråga. Forskningen och litteraturgenomgången tyder således på ett gap mellan 
dessa två områden då relationer och identitet utgör det ena området och försäljningskanaler 
utgör det andra. Fram tills nu finns det relativt få forskare som undersökt hur dessa två områden 
hänger ihop och relaterar till varandra (Bawa et al, 1989; Rolnicki, 1998) och genom analysen 
förväntas detta gap att fyllas ytterligare. Även butikens och hemsidans atmosfär kommer 
studeras för att se vilken betydelse dessa har i relationen till premiumvarumärken. 
 
 
Figur 5: Teoretiskt ramverk 
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4. Analys 
 
Analysen börjar med en kort sammanfattning av den insamlade empirin och en övergripande 
tabell på hur intervjupersonernas relationer till premiumvarumärken förhåller sig till 
varandra. Denna tabell används sedan genom hela analysen. Relationer till varumärken och 
dess koppling till konsumenters identitet, tas upp i nästkommande avsnitt. Den avslutande delen 
handlar om konsumenters preferenser av försäljningskanal och hur de reflekteras av relationen 
som intervjupersonerna har till premiumvarumärken.    
 
4.1 Relationstabell 
Tabell 3 ”Relationstabell” nedan visar en kort sammanfattning av den insamlade empiri och 
behandlar hur starka relationer, intervjupersonerna har till premiumvarumärken. Den är gjord 
utifrån hur uppsatsens författare uppfattade att relationerna hos intervjupersonerna såg ut och 
grundar sig således i en analys av den insamlade empirin. Tabellen är utformad så att de med 
starkast relation är placerade högst upp och sedan följer en fallande ordning där den med svagast 
relation befinner sig längst ner. Viktigt att ha i åtanke är att denna tabell är gjord för att få en 
bild över hur intervjupersonerna förhåller sig till varandra relativt, och tar därför inte hänsyn 
till hur dessa relationer förhåller sig till omvärlden. Målet har dock varit att ändå intervjua 
konsumenter som har både starka och lite svagare relationer till premiumvarumärken och ett 
krav för att medverka som intervjuperson var att de konsumerar premiumvarumärken. När 
denna tabell gjordes togs aspekter som uppväxt, återköp och emotionell koppling i beaktning, 
men även det intryck som erhållits av intervjupersonen ligger till grund för placeringarna i 
tabellen. 
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Karl Bor i småstad, 24, studerande, köper i princip bara premiumvarumärken då han vuxit upp med det, har en 
stark relation till GANT och Chadburry, vill köpa mer skräddarsytt från Oscar Jacobsen, värderar klass, 
klassisk stil, service och upplevelse. Föredrar varumärkets egen butik och handlar inte på internet. 
Eva Bor i småstad, 55, arbetar heltid, har alltid köpt premiumvarumärken, uppskattar kvalité och klassisk stil, 
favoriten är GANT. Föredrar varumärkets egen butik och handlar inte på internet.  
Daniel Bor i småstad, 22, studerande, köper främst premium- och lyxvarumärken, har ett starkt intresse för mode, 
favoriten är Comme des Garcons, värderar upplevelsen, service och smidighet. Handlar på varumärkets 
egen hemsida mest för att butik inte finns, besöker även gärna varumärkets egen butik. 
Johan Bor i småstad men uppvuxen i storstad, 25, studerar och arbetar deltid, köper bara premiumvarumärken och 
tycker speciellt om Nudie Jeans, värderar framförallt kvalité och gör gärna miljömedvetna köp, gillar en 
unik shoppingupplevelse. Föredrar varumärkets egen butik, använder endast internet för inspiration.  
Karin Bor i storstad, 25, studerar och arbetar deltid, köper i princip bara premiumvarumärken då även hon vuxit 
upp med det, älskar klänningar och tycker materialet är viktigt, favoriten är Ralph Lauren. Föredrar butik 
och då helst med flera varumärken. På internet besöker hon helst en hemsida med flera varumärken. 
Simon Bor i småstad men uppvuxen i storstad, 25, studerande, handlar bara premiumvarumärken och gärna GANT 
eller Ralph Lauren, anpassar sin stil mycket efter omgivningen, värdesätter kvalité, klassiskt mode och 
service, favoriten är Ralph Lauren. Butik eller hemsida beror på, men föredrar varumärkets egen butik och 
hemsidor med flera varumärken. 
Anna Bor i småstad, 23, studerande, stark relation till premiumvarumärken och speciellt Filippa K, värdesätter 
personligt bemötande, kvalité och bra passform, pratar om förtroende för varumärket men köper även kläder 
från volymvarumärken. Föredrar båda typer av butik framför internet. På internet besöker hon dock helst 
hemsidor med flera varumärken.   
Erik Bor i storstad, 22, arbetar heltid, köper oftast premiumvarumärken men även volymvarumärken, har en 
relativt stark relation till Acne, värderar service och det som är trendigt och stilrent. Föredrar butik och då 
helst med flera varumärken. På internet besöker han gärna varumärkets egen hemsida.  
Maja Bor i småstad, 28, arbetar heltid, köper premiumvarumärken men blandar gärna med volymvarumärken, 
värdesätter kvalité, design och service. Har inte en relation till ett specifikt premiumvarumärke men tycker 
om Filippa K. Föredrar båda typer av butik framför internet. På internet besöker hon helst återförsäljares 
hemsida. 
Julia Bor i småstad men uppvuxen i storstad, 24, studerande, handlar främst premiumvarumärken och då Twist 
and Tango men även andra, tycker om Filippa K, värderar upplevelsen och det unika. Föredrar båda typer 
av butik framför internet. På internet besöker hon dock helst hemsidor med flera varumärken.  
Sara Bor i småstad men uppvuxen i storstad, 24, studerande, har haft starkare relationer till premiumvarumärken, 
köper dessa ibland men kompletterar gärna med volymvarumärken, favoriten är Acne. Föredrar butik, helst 
med flera varumärken. Besöker båda typer av hemsidor.  
Anton Bor i småstad, 24, studerande, köper mestadels premiumvarumärken, har en relation till dessa men inte till 
något specifikt varumärke, värdesätter utbudet, menar att han vill förmedla något genom kläderna. Föredrar 
butik och då gärna med flera varumärken. På internet besöker han helst också hemsidor med flera 
varumärken. 
Linnea Bor i småstad, 21, studerande, köper premiumvarumärken ibland men även volymvarumärken, gillar stilrena 
klädesplagg, favoriten är Filippa K. Föredrar butik och då varumärkets egen. Vad gäller internet besöker 
hon gärna varumärkets egen hemsida.  
Ida Bor i småstad, 23, studerar och arbetar deltid, köper premiumvarumärken ibland men inte bara, gillar Odd 
Mollys koftor men favoriten är Tiger of Sweden. Föredrar butik och då med flera varumärken. Handlar inte 
på internet, kan dock titta för inspiration. 
Emma Bor i småstad, 18, studerar och arbetar deltid, köper premiumvarumärken ibland men inte bara, relativt ny 
relation till Ralph Lauren. Föredrar butik och då helst med flera varumärken. Vad gäller internet tittar hon 
gärna på varumärkets egen hemsida men köper från hemsidor som har flera varumärken. 
Tabell 3: Relationstabell 
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Nedan följer ett mer ingående stycke som behandlar hur intervjupersonerna visar på bland annat 
engagemang till premiumvarumärken, då önskan är att ge läsaren mer bakgrund gällande 
tankegångarna som vidtogs vid upprättandet av tabellen. 
4.1.1 Intervjupersonernas relationer 
Efter att ha genomfört intervjuerna blev det tydligt att konsumtionen av premiumvarumärken 
skiljer sig åt. Några intervjupersoner köper endast premiumvarumärken, andra köper mestadels 
premiumvarumärken och då endast baskläder från volymvarumärken, och vissa köper både 
premiumvarumärken och volymvarumärken. Gällande premiumvarumärken överhuvudtaget 
har därför de som endast köper dessa, en mer sann lojalitet än vad de övriga har då de inte bara 
önskar köpa dessa kläder, utan för att de också gör det (Dick & Basu, 1994). Vidare tyder 
återköp med sann lojalitet på en starkare relation, då engagemanget är högre (Fournier, 1998). 
Maja, Sara, Julia, Linnea och Ida säger alla att de gärna vill köpa mer premiumvarumärken men 
att de hindras av priset. Fyra av dessa är studerande, vilket kan vara en anledning till att de 
hindras av priset, då studenter ofta har en begränsad budget. Dick och Basu (1994) förklarar till 
exempel att en person kan vara latent lojal mot ett varumärke om den vill ha varumärket men 
inte har råd. Då konsumenter som är latent lojala inte visar på lika starkt engagemang till 
relationen, i form av återköp, borde dessa relationer generellt vara svagare än de som har en 
sann lojalitet. 
 
Av de som är latent lojala så är det dock en som jobbar, nämligen Maja, vilket betyder att hon 
inte borde hindras i samma utsträckning av priset som de andra då de är studenter. Dessutom är 
flertalet av dem som köper mycket premiumvarumärken, studenter och det kan således inte bara 
vara priset eller en förändrad livssituation som bestämmer lojaliteten. Flera av de sistnämnda 
intervjupersonerna säger dock att de prioriterar premiumvarumärken och hellre köper få 
klädesplagg som är lite dyrare. ”Jag tror många snarare skulle göra tvärtom, att de hellre köper 
fem lite billigare plagg istället för ett dyrt plagg”, säger Karin. De som köper mycket 
premiumvarumärken verkar prioritera dessa, vilket visar på sann lojalitet och har därmed en 
starkare relation. När Maja fick frågan om hon handlar mycket premiumvarumärken svarade 
hon så här: 
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”Nja, inte så mycket. Ibland. Man tittar ju på internet och när det finns erbjudanden på 
olika sidor som har dem här märkena samlade. Eller tillexempel när man ska ha någonting 
som håller länge typ en kappa eller en jacka, då tittar man typ på Boomerang och Filippa K 
eller Tiger för det ska ju hålla några år.” – Maja 
 
Maja skulle antagligen kunna prioritera premiumvarumärken mer än hon gör, men hon verkar 
känna sig relativt nöjd med den konsumtionen hon har, även om hon senare i intervjun menar 
att hon inte hade sagt nej till att det hängt fler kläder från premiumvarumärken i hennes garderob 
och att hon gärna unnar sig klädesplagg från premiumvarumärken. Hennes relation kan därför 
anses vara lite svagare, sett utifrån denna aspekt.   
 
Simon och Anton, som båda studerar ekonomi, menar att de köper premiumvarumärken för att 
de känner ett behov av att kunna passa in och göra gott intryck. ”Till exempel nu när man ska 
börja jobba, man kan ju inte gå runt i skjorta på jobbet, utan då är det ju kostym som gäller och 
så har jag två bra kostymer, så behöver jag minst två tre till”, säger Simon då han pratar om sin 
konsumtion av kläder från premiumvarumärken. Detta visar på ett vad Fournier (1998) kallar 
för ömsesidigt beroende, då Simon menar att han bör ha premiumkläder på jobbet för att 
uppfattas på ett professionellt sätt. Simons livssituation gör att hans behov av 
premiumvarumärken ökar, vilket gör att han köper mer och enligt Fournier (1998) därmed visar 
på ett större engagemang i relationen. Anton väljer att handla kläder från både 
premiumvarumärken och volymvarumärken och hamnar därför något längre ner i 
relationstabellen än Simon som bara köper premiumvarumärken. 
 
Samtidigt kan det diskuteras om det måste göras återköp ofta för att konsumenter ska ha en 
stark relation. Enligt Fournier (1998) blir relationen starkare då konsumenten visar på 
engagemang för varumärket. Ett engagemang kan dock visas på andra sätt där konsumenten 
visar lojalitet och åtagande för varumärket (Fournier, 1998). Eva, som bara köper 
premiumvarumärken, köper till exempel inte kläder så ofta då hon inte anser att det behövs 
mycket nytt i hennes garderob. Däremot visar hon ett starkare åtagande mot 
premiumvarumärken som har en mer strikt och stilren stil och säger att hon aldrig skulle ta på 
sig Ralph Lauren till exempel då de enligt henne inte passar hennes stil. Då hon inte heller köper 
volymvarumärken klassas hennes relation som stark.   
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Konsumenter med stark relation kan också visa engagemang för ett varumärke genom att lägga 
ner tid och pengar på relationen (Keller, 2001). Daniel, som är väldigt modeintresserad, läser 
på mycket om premiumvarumärken för att vara insatt och uppdaterad. Det är även många andra 
av intervjupersonerna som visar engagemang genom att ofta gå in på hemsidor eller i butiker 
för att se varumärkens utbud, bland annat Karin och Emma. Karin berättade också om ett 
tillfälle då hon köat länge för ett varumärkes utförsäljning, vilket kan tyda på ett engagemang 
för varumärket. 
 
”Och jag stod och köade i en timme, det var iskallt, mina fötter höll på att frysa ihjäl, men 
det var liksom värt det för att sen när jag kom in så fick jag köpa en kashmirtröja för 
femhundra kronor istället för ettusen femhundra kronor.” – Karin 
 
Själva köandet berodde dock troligtvis på det nedsatta priset och var kanske därför inte främst 
för att visa sin lojalitet och ett åtagande för varumärket vilket är vad Fournier (1998) menar när 
hon pratar om att engagemang stärker relationen till varumärket. Karin gör dock ett köp som 
hon kanske inte hade gjort om det inte var rea och är då beredd att lägga ner tid och energi på 
att få konsumera varumärket, vilket ändå visar på en relation till varumärket (Fournier, 1998). 
Det är flera av intervjupersonerna som säger att de köper mycket premiumvarumärken när det 
är nedsatt pris, vilket tyder på att de återigen vill ha varumärket men att de ibland hindras av 
priset. 
 
En relation till premiumvarumärken kan alltså visa sig vara stark genom att konsumenten visar 
ett engagemang och en vilja att ha en relation (Fournier, 1998). Intervjupersonerna har alla en 
önskan om att köpa premium, men prioriteringarna ser olika ut. De som prioriterar 
premiumvarumärken kan sägas ha en starkare relation till dessa då deras önskan eller behov av 
premiumvarumärken relativt sett är högre än de andras. 
 
Vidare gör pris och livssituation att vissa intervjupersoner känner att behovet av 
premiumvarumärken inte är lika starkt, men som tidigare nämnt så kan ett engagemang även 
visas i form av ett åtagande till premiumvarumärket. Flera intervjupersoner, bland annat Sara 
och Linnea, menar att de skulle köpt mer om de hade kunnat, men prioriterar inte detta och 
hamnar därför länge ner i relationstabellen. De som visar ett starkt engagemang genom att lägga 
ner tid på relationen, så som Daniel och Karin, kan sägas ha en stark relation sett från denna 
aspekt. Ett ömsesidigt beroende mellan konsumenten och varumärket kan även öka återköpen 
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och därmed öka engagemanget i relationen, vilket Simon och Anton är exempel på. 
Sammanfattningsvis visar alla intervjupersonerna på ett engagemang, där relationen visat sig 
vara något starkare bland de som i princip bara köper premiumvarumärken. Dessa hamnar 
således långt upp i relationstabellen.   
 
Vidare anses förtroende vara viktigt i en relation (Fournier, 1998; Evans et al., 2012; Liljander 
& Strandvik, 1995). Många av intervjupersonerna uttrycker ett förtroende till 
premiumvarumärken då de säger att de vet att de får vad de betalar för. De syftar många gånger 
på kvalitén och att klädesplaggen håller länge, men också på att det är stilsäkert. Fournier (1998) 
menar att förtroende måste finnas som en grund i relationen, vilket också alla intervjupersoner 
uttrycker. Förtroendet kan även påverkas av upplevd expertis menar Liljander och Strandvik 
(1995). Johan säger till exempel att Nudie Jeans riktar sig till den miljömedvetna individen och 
menar att varumärket kan sin sak. Han tycker att de har bra expertis och han har därför ett högre 
förtroende för varumärket, vilket enligt Liljander och Strandvik (1995) stärker relationen.          
             
Anna har också positiva upplevelser av expertis och berättar att hon gärna går till en Filippa K 
butik för att få hjälp om hon har problem med ett av deras klädesplagg. Vidare säger hon rakt 
ut att hon litar på Filippa K men att hon inte riktigt vet varför. Detta kan bero på tidigare 
erfarenheter av varumärket då hon har köpt mycket därifrån och varit nöjd vid upprepade 
tillfällen (Gustafsson, 2005). Fournier (1998) menar att en konsument kan känna en närhet till 
ett varumärke för att denne upplever överlägsna fördelar. Anna radar under intervjun upp ett 
flertal överlägsna fördelar med Filippa K: 
 
”Dem har bra passform och saker och ting för mig. Och framförallt är det nog deras 
material som gör det. Det är absolut materialet som spelar väldigt stor roll, för jag tycker de 
har så himla fin kvalité på saker och ting. Och det är lätt att tvätta… även om det är siden 
så kan du tvätta det i maskin liksom.” – Anna 
 
Anna verkar ha en relativt stark närhet till Filippa K, vilket också kan spekuleras i om det är en 
bakomliggande anledning till det upplevda förtroendet. Närhet och det upplevda förtroendet till 
varumärket är också något som tagits hänsyn till vid utformningen av relationstabellen. Enligt 
detta resonemang har Anna en stark relation till premiumvarumärken och speciellt Filippa K. 
Dock köper hon inte endast kläder från premiumvarumärken i lika stor utsträckning som vissa 
andra intervjupersoner och hamnar därför något längre ner i relationstabellen. 
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För att än tydligare visa på de stora skillnaderna i relationerna till varumärkena, jämförs två 
svar av den svagaste och den starkaste relationen. Emma säger att hon gärna köper 
premiumvarumärken men hindras av priset och svarar såhär på frågan om varför hon köper 
premiumvarumärken. 
 
”… jag shoppar ju inte direkt efter just märket kanske, utan för att jag tycker de uppfyller 
den stilen jag har, helt enkelt. Hade andra varumärken haft liknande kläder så hade jag ju 
kunnat, eller till bättre pris, så hade jag ju självklart köpt det. Och till en bra kvalité.” – 
Emma 
 
Emma uttrycker inte något större åtagande för premiumvarumärken och säger att hon kan köpa 
andra varumärken med. Hennes relation anses därför vara en av de svagaste och jämförs detta 
med vad Karl säger, verkar deras åsikter om premiumvarumärken vara relativt olika. 
 
”Det får man ju se ligger lite på uppfostran, lite kulturmässigt vad man fått från sina 
föräldrar och vad man gillar att klä sig i lite. Ofta om man går runt på stan och tittar på 
kläder med märken så trillar du oftast in i butiker som Marty och liknande och då blir det 
oftast att du hittar kläder i sådana butiker.” – Karl 
 
Karl har en tydlig koppling mellan premiumvarumärken och självbilden och uttrycker dessutom 
ett större engagemang till dessa varumärken än Emma. Karl kan därför sägas ha en av de 
starkaste relationerna. Med detta sammanfattande exempel fortsätter analysen med hur 
premiumvarumärkena vidare kopplas till intervjupersonernas identitet. 
 
4.2 Identitetsskapande konsumtion 
En intressant sak som framkom i analysen av samtliga intervjuer var att det inte var någon av 
intervjupersonerna som bara köper ett premiumvarumärke, utan oftast så konsumerar de flera 
olika. De flesta sa att de använder antingen hela kollektioner från ett varumärke eller delar av 
den. Detta kan bero på flera anledningar men den mest uppenbara är att många varumärken inte 
erbjuder allt som kan tänkas behövas inom klädesområdet. Många varumärken väljer att 
fokusera sitt utbud på till exempel kontorskläder, finkläder eller vardagskläder och även om 
varumärkena inte är fokuserade till en viss klädeskategori så behöver inte alla klädesplagg 
intressera konsumenten. Till exempel Johan köper sina jeans hos Nudie Jeans men tycker inte 
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att överdelarna passar honom och Ida köper bara jeans från Tiger of Sweden. Få av 
intervjupersonerna vill begränsa sig till bara ett varumärke. ”Jag har hittat min nisch i vad dem 
har att erbjuda”, säger Linnea säger om favoriten Filippa K. Dock nämner hon även andra 
premiumvarumärken och köper också kläder från volymvarumärken. Även om vissa 
intervjupersoner tycker att favoritvarumärket erbjuder alla olika klädeskategorier, vilket till 
exempel Karin tycker att Ralph Lauren gör, så håller hon sig inte gärna till endast detta 
varumärke. 
 
”Kläderna från Ralph Lauren passar till allt. Man kan ha dem både privat, dem är både 
liksom mjukiskläder, de gör fina sofistikerade kläder som man kan ha på jobbet, i skolan, 
badkläder, underkläder, de gör ju allt. Så att de har liksom en stil för alla tillfällen.” – Karin 
 
Karin menar senare i intervjun att trots att Ralph Lauren erbjuder allt så är det ändå kul när man 
kan välja bland flera varumärken, vilket flera av intervjupersonerna verkar uppskatta. Att 
intervjupersonerna inte endast vill konsumera ett varumärke behöver dock inte bara bero på att 
ett varumärke inte kan erbjuda alla olika klädeskategorier, utan även på grund av att 
konsumenten inte hittat ett varumärke som signalerar exakt det som denne vill förmedla med 
sin identitet. Genom att konsumera flera olika varumärken får konsumenten möjlighet att 
plocka de delar ur olika varumärkens attribut som kan tänkas vara intressanta för dennes 
identitet. Detta i sin tur gör att konsumenter kan bygga och förstärka sin identitet genom att 
själva kombinera varumärken så att de bäst tycker att det representerar dem som individer 
(Elliot & Wattanasuwan, 1998; Thompson & Haytko, 1997). 
 
Att vara helt trogen till endast ett premiumvarumärke i modebranschen och då enbart 
konsumera kläder från detta varumärke, tycks därför inte vara det mest optimala eller 
önskvärda. Det visade sig dock vara vanligt bland intervjupersonerna att ha vissa specifika 
premiumvarumärken som de gärna köper kläder av och därigenom vissa favoriter bland dessa 
som de relaterar till starkare. Flera av intervjupersonerna förklarade också varför de gärna väljer 
att använda premiumvarumärken istället för volymvarumärken. 
 
”Det är det att dem passar in på den personen man vill vara. Som jag sa innan försöker man 
förmedla något med sina kläder och då väljer man varumärken som har de budskapen.” – 
Anton 
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Anton visar här att hans val av kläder och varumärken är genomtänkta och inte något som han 
hastigt och obetänksamt har valt. Konsumenterna verkar alla vara måna om att det delvis är 
genom deras konsumtion av kläder som de signalerar sin identitet till omgivningen, och de 
flesta av intervjupersonerna visar att både valet av varumärke och klädesplagg är åtminstone 
någorlunda genomtänkt. 
 
Dock finns det en aspekt som gör att studiens konsumenter blir begränsade i vilka kläder de 
väljer att köpa. Detta är den ekonomiska aspekten, vilket också har en koppling till varför 
intervjupersonernas köp av premiumvarumärken ofta är mer genomtänkta (Parment, 2006b). 
Konsumenten bli mer eftertänksam när premiumvarumärken inhandlas eftersom att det 
investeras mer pengar än när det gäller klädesplagg från volymvarumärken (Parment, 2006b). 
Då premiumvarumärken köps och mer pengar investeras, visar intervjuerna att konsumenterna 
förväntar sig att kvalitén på klädesplaggen ska vara högre. Det blir således också mer accepterat 
att spendera en betydande högre siffra på premiumvarumärken. ”Oftast tänker jag att desto mer 
man lägger, desto bättre får man tillbaka, för kvalitén är högre och det håller längre”, säger 
Karin. Precis som Karin nämner här, så ökar förväntningarna på klädesplagget om man har 
betalat mer för det (Hawkins et al, 2004). Förväntningarna gällande ökad kvalité och att 
klädesplagget ska hålla längre är aspekter som berördes under majoriteten av intervjuerna. 
Bland annat Linnea menar att man får vad man betalar för och det som hon påpekat i citatet 
nedan representerar ganska väl vad de andra respondenterna också belyste under intervjuerna. 
 
”Men det är nog lite det här att man får vad man betalar för. På något sätt. Och att, jag vet 
att köper jag en skjorta från det här märket så kommer jag inte bara kunna ha den den här 
säsongen utan jag kommer kunna ha den flera år framöver. För jag vet att det håller, 
stilmässigt och kvalitetsmässigt.” – Linnea 
 
Linnea menar vidare att det blir en investering som hon förväntas kunna använda flera år längre 
fram i tiden. Detta tyder på att både hon och de andra intervjupersonerna som tycker samma 
sak, anser att kläderna som de investerar i, håller en viss stil som inte förväntas att förändras 
över tid, trots att klädesbranschen över lag är väldigt beroende av just trender som kommer och 
går (Barnez, 2010).   
 
Trots att stora delar av klädesbranschen styrs av nya och återkommande trender så anser vissa 
intervjupersoner, bland annat Linnea, Karin, Ida och Sara, att det är väldigt positivt då kläder 
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från premiumvarumärken håller rent stilmässigt under en längre tid. ”Dom är klassiska och 
stilrena och kommer alltid vara snygga, jämfört med många andra varumärken som kanske är 
inne och trendigt just nu”, säger Sara. Sara menar här är att premiumvarumärkena håller en viss 
stil som gör att dem inte blir beroende av de olika trenderna, åtminstone inte i samma 
utsträckning som många andra varumärken där det är viktigt att hela tiden komma med nya 
kollektioner som visar de senaste trenderna (Barnez, 2010). Linnea förklarar att om hon skulle 
tröttna på ett klädesplagg så kan hon bara hänga undan det en tid för att sedan ta fram det och 
glädjas åt det igen, utan större risk för att det skulle vara omodernt. Även Eva är inne på samma 
spår och menar att hon sällan köper kläder, men att det inte gör något eftersom att de enligt 
henne håller, har en klassisk stil och är lätta att kombinera med allt. Enligt detta resonemang 
kan det vara lättare att bygga en starkare relation till premiumvarumärken då kläderna kan 
användas under en längre tid. 
 
Majoriteten av våra intervjupersoner menar att de omdiskuterade premiumvarumärkena i 
modebranschen i grunden har en klassisk stil som till viss del anses vara tidlös, vilket kan utläsas 
från Saras citat ovan. Enligt Simmel (1957) visar detta på den typiskt imiterande individen som 
gärna vill rätt in sig i ledet. Dock nämner Johan att premiumvarumärken i vissa kollektioner tar 
in specialdesigners eller har säsongsbundna kläder, för att kunna förnya sig. På så sätt går det 
ändå att se att premiumvarumärken även kan tillkalla det Simmel (1957) kallar den typiska 
teleologiska individen, som gärna experimenterar, mer än den imiterande individen. Även om 
premiumvarumärkeskläder, enligt intervjupersonerna, inte köps i lika stor utsträckning som 
andra kläder, finns det alltså ändå möjlighet att sticka ut från mängden med dessa kläder. Enligt 
Simmel (1957) skapar därmed även premiumvarumärken upphov till mode. 
 
Vidare talar Thompson & Haytko (1997) om att individer oftast vill passa in i en grupp men å 
andra sidan ändå sticka ut på sitt egna sätt. Vissa av våra intervjupersoner visade på en tydligare 
strävan efter att sticka ut, men förklarade samtidigt att det alltid finns människor som man vill 
bli associerad med. 
 
 
”… för jag vill i alla fall sticka ut lite från mängden och inte ha samma saker som alla 
andra. Då tycker jag att det är roligare att skapa någonting eget. Än att bara följa strömmen. 
Men det finns ju såklart personer som köper det och dem vill man ju ändå associeras med 
för att dem är på lite samma sätt som en själv. Om det är någon profil som man följer på 
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Instagram som man ser med märket så vill man ju också ha det. Så man vill ju tillhöra en 
grupp, men på ett sätt så vill man inte det. Man vill inte tillhöra den stora massan men man 
vill tillhöra den gruppen.” – Daniel 
 
Genom detta citat förklarar Daniel att han vill tillhöra ”rätt” grupp, vilket i detta fall är den 
gruppen som han vill bli associerad med. Denna grupp kan i vissa fall bestå av individer som 
liknar oss eller individer som vi som konsumenter ser upp till. Genom att konsumera samma 
varumärken som dessa, kan konsumenter känna en tillhörighet till dessa grupper (Arnould & 
Thompson, 2005; Aaron, 2005; Willis, 1990; Davis, 1992; Simmel, 1957; McCracken, 1988). 
Detta nämner även Anton då han förklarar vad hans konsumtion kan bero på: ”Det finns vissa 
personer man ser upp till, och man vill bli som dem och då är kläder ett steg dit”. Vidare menar 
Daniel senare i sin intervju att vissa varumärken han bär, har subtila attribut som bara de som 
är har kunskap om varumärket förstår. Han värdesätter också när det finns unika attribut på 
kläderna som kanske inte gemene man inte uppfattar, men som de med ett intresse för 
varumärket förstår. Vissa intervjupersoner använder alltså premiumvarumärken för att skilja 
sig från mängden och för att passa in i en viss grupp eller känna en viss tillhörighet till personer 
de vill vara som. 
4.2.1 Det emotionella värdet 
Det verkar inte bara vara den ökade kvalitén, förväntningar på hållbarhet, den stilrena designen 
och omgivningens åsikter som lockar till köp utav premiumvarumärkeskläder, utan även 
känslan och det emotionella värdet som varumärket tillför. Maja är en av de intervjupersonerna 
som nämner denna känsla då hon förklarar varför hon gärna köper kläder från Filippa K. ”Ja 
designen, men det är känslan också, man märker att det är bra kvalité på tyget och man vet att 
det håller”, säger hon. Även Eva och Anna talar om hur dem blivit väldigt nöjda med vissa 
specifika köp från premiumvarumärken där de spenderat lite mer pengar men att det sen i sin 
tur har genererat den här behagliga känslan när de använder klädesplaggen. Att vara nöjd med 
en produkt och känna en passion för denna, menar Fournier (1998) stärker relationen till 
varumärket. 
 
En intressant upptäckt som gjordes här var att personer som inte ansågs ha en så stark relation 
jämfört med resten av gruppen, inte heller nämnde något om denna känsla som bland annat 
Maja berättar om. Det visade sig därmed bara vara personer med starkare relationer till 
premiumvarumärken som känner den här känslan. Bland annat Daniel menar att känslan som 
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tillförs hos konsumenten från premiumvarumärket är så stark så att kvalitén på klädesplagget 
blir ett sekundärt mål med köpet. 
 
”… man får bra känsla när man bär dem kläderna man tycker om, man köper ju inte det för 
kvalitén, man köper ju det för att man vill känna sig cool och vill få en bra känsla när man 
går runt på stan och strosar omkring.” – Daniel 
 
Känslan som ett varumärke förmedlar till kunden kan således bli starkare desto starkare 
relationen är, och därmed växer även det emotionella värdet för varumärket hos konsumenten. 
När relationen blir mer baserad på de emotionella aspekterna leder det till att konsumenten 
väljer produkt utifrån den emotionella kopplingen, vilket är en stor fördel för varumärket 
(Fournier, 1998; Kotler & Keller, 2012; Kapferer, 2012). Johan beskriver ett tillfälle när han 
behövde ett par nya jeans och provade väldigt många olika modeller. ”Tillslut hittade man rätt 
och då är det så skönt att man varje gång, om och om igen att man vet att man inte behöver 
prova något”. Kundnöjdhet är en viktig byggsten för att bli lojal menar Oliver (1999), vilket 
speciellt Johans berättelse verkar vara ett bevis på. ”Jag vet exakt vilken modell, jag vet exakt 
vilken typ av färgskala jag skulle vilja ha liksom. Så att på så sätt är jag väldigt nöjd liksom”, 
fortsätter Johan om favoriten Nudie Jeans. När kundnöjdheten är väldigt stor hos konsumenten, 
ger det även upphov till ökat emotionellt värde, vilket i sin tur kan leda till kundlojalitet (Oliver, 
1999) och stärka relationen till varumärket. 
 
För att det ska vara möjligt för ett företag att bygga ett starkt varumärke, krävs det dock även 
att de rationella delarna av ett varumärke fungerar, till exempel kvalitén på produkterna (Kotler 
& Keller, 2012), vilket Johan verkar tycka att Nudie Jeans lyckas med. Dock kan det ibland 
vara så att konsumenter använder sig av de rationella argumenten vid ett köp, trots att köpet 
egentligen är baserat på de emotionella aspekterna (Parment, 2006a). Från våra intervjuer finns 
det vissa fall där det tydligare märks att personen i fråga gärna hittar rationella aspekter för att 
övertala sig själv om att de emotionella aspekterna inte spelar så stor roll. I själva verket kan 
det dock tänkas vara så att beslutet om ett köp baseras på emotionella aspekter, men för att inte 
detta ska synas, försöker konsumenten inta en mer objektiv synvinkel genom att hitta rationella 
argument för varför klädesplagget hade varit ett bra köp. 
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4.2.2 Anpassad stil och förändrad identitet 
Eva skiljer sig lite från urvalsgruppen i den mån att hennes ålder är lite högre än resten av 
intervjupersonerna och hon har genom åren som premiumkonsument lyckats bygga upp en stark 
individuell identitet genom konsumtionen av premiumvarumärken. De premiumvarumärken 
som hon nu konsumerar är dem som hon har konsumerat i många år och därmed kan relationen 
till dessa därför anses ha blivit starkare och mer stabila. Detta har i sin tur lett till att identiteten 
som hon själv vill förmedla har blivit mer oföränderlig, än om man jämför med till exempel 
någon av de yngre intervjupersonerna som fortfarande anpassar sig till omgivningen relativt 
mycket. Till exempel Simon menar att beroende på vilken grupp man tillhör, anpassas även 
stilen. 
 
”Ja, alltså dem du umgås med är ju dem du associerar dig med. Från tonåren och framåt så 
har jag varit med olika grupper och då blir det ju att du anpassar dig till gruppen och den 
stilen som alla kör.” – Simon 
 
Här kan det ses att då det sker förändringar i stilen hos Simon, så förändras även den identiteten 
som han förmedlar till omgivningen. Han visar indikationer på att när han börjar umgås med 
nya människor så anpassar han sin stil så att han ska passa in. Askegaard et al. (2002) menar att 
då konsumtionen hos en individ förändras så leder det i sin tur till att individens identitet också 
utvecklas och förändras. När en person befinner sig i en föränderlig fas i livet, till exempel då 
en individ går ifrån gymnasiet till universitetet så kan den ofta känna sig ganska osäker och för 
att då kunna få tillbaka den trygga känslan så vill den passa in i mängden, genom att känna en 
viss tillhörighet till den nya gruppen. Jämförs det vad som sas under intervjuerna hos Eva och 
Simon, kan det tydas att detta stämmer ganska bra då Simon visar att han anpassar sin stil och 
även det han signalerar till omgivningen, beroende på vem han umgås med och vilken situation 
han befinner sig i. Eva å andra sidan har en mer stabil livssituation som inte innebär stora 
förändringar i umgänget och har dessutom haft en mycket längre relation till dessa 
premiumvarumärken. Detta verkar ha lett till att hennes identitet och det hon vill förmedla till 
omgivningen, inte anpassas i samma utsträckning som Simons konsumtion. 
 
Karl konsumerar bara premiumvarumärken och förklarar att det är mycket på grund av hans 
uppfostran som han gör det. ”Man har blivit indoktrinerad i det”, säger han. De varumärken han 
använder har han haft under en länge tid och har därför inte bara minnen från dessa utan menar 
även att han köper dem för att han är van vid att köpa dem. Han menar att det har ”blivit som 
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en lite symbol för honom själv”. Han kopplar det inte lika mycket till förmedling av identitet 
som de flesta andra av intervjupersonerna gör, utan förklarar istället att han inte är helt säker på 
om premiumvarumärken egentligen passar honom bättre än andra typer utav varumärken. Han 
förklarar sedan att det är både föräldrar och omgivning, men även kulturen som har påverkat 
hans val av kläder. Även Karin menar att hennes föräldrar ”styrt in henne på den här banan” 
som hon själv uttrycker det. Hennes föräldrar köpte också mycket kläder från 
premiumvarumärken till henne när hon var liten och hon menar att det är en anledning till att 
hon nästan bara köper premiumvarumärken. Detta stämmer överens med vad Fournier (1998) 
säger då hon menar att personliga associationer så som att ha använt ett varumärke mycket 
under uppväxten, kan stärka relationen.   
 
Vid en jämförelse av Karl och Simon, som båda är studenter och genomgått förändringar för 
några år sen då de började studera på ett universitet, ses det tydligt att Karl inte anpassar sin 
konsumtion på samma sätt som Simon gör. Precis som Eva, så har Karl konsumerat 
premiumvarumärken under en lång tid och på så sätt byggt upp en relation till dessa. Detta i sin 
tur kan leda till att de känner sig mer bekväma och säkrare i sin identitet, vilket gör att de inte 
känner samma behov av att anpassa sig, även om de skulle hamna i nya grupper på grund av 
förändringar i omgivningen. 
 
Uppväxten verkar alltså ha en inverkan på relationen som studiens konsumenter har till 
premiumvarumärket, då dessa valt att fortsätta konsumera varumärket. De är nöjda med 
premiumvarumärkens kvalité samt andra fördelar och ser därför få anledningar till att köpa 
kläder från till exempel volymvarumärken. Eva och Karl visar indikationer på att det finns 
starka kopplingar mellan premiumvarumärken och självbilden, då de förmedlar en mer stabil 
identitet i jämförelse med andra intervjupersoner. Deras erfarenheter har också varit positiva 
vilket enligt Gustafsson (2005) stärker förtroendet. Intervjupersonernas relation till 
premiumvarumärken är stark och de är så pass stabila i sin identitet som dessa 
premiumvarumärken hjälpt dem att bygga, att de inte förändrar sin stil på grund av sin 
omgivning. Det finns dock tendenser till att de som har svagare relation inte har lika stabil 
identitet, åtminstone inte som är uppbyggd av endast premiumvarumärken, då de oftare 
anpassar sin stil och konsumtion till omgivningen. 
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4.2.3 Relationerna i modebranschen och kopplingen till identiteten 
Analysen har hittills handlat om intervjupersonernas relationer till premiumvarumärken i 
modebranschen och hur dessa förmedlas via deras identitet. Intervjupersonerna håller sig inte 
bara till ett varumärke och relationerna är därför inte av de allra trognaste slag. Hur många 
varumärken de konsumerar är dock väldigt olika, men de flesta har sina favoriter som de är mer 
trogna till och som de starkare kopplar till sin identitet. Överlag så har intervjupersonerna ett 
större förtroende till premiumvarumärken, då de förväntar sig att de ska hålla länge i både stil 
och kvalité, då de jämförs med volymvarumärken. 
 
De som har en stark relation har generellt sett också en relativt stabil identitet som inte påverkas 
avsevärt av omgivningen. Ofta har de använt premiumvarumärken under längre perioder, vilket 
gjort att de känner en närhet till dessa (Fournier, 1998). Intervjupersonerna är nöjda med 
varumärkena de köper och vissa uttrycker emotionella anledningar till sina köp, medan andra 
döljer de emotionella värderingarna i rationella argument. De intervjupersoner som har en 
svagare relation påverkas generellt sett mer av sin sociala omgivning. Detta tyder på att de inte 
har en lika stabil identitet som de med starkare relationer. Keller (2001) menar att starka 
relationer till varumärken gör att konsumenter fortfarande köper dessa varumärken även om 
marknaden är instabil. Vad som här kunnat uttydas är att starka relationer till 
premiumvarumärken gör att köpen fortsätter även om den sociala omgivningen är instabil. 
Konsumenter med starka relationer till varumärken känner således inte något behov av att 
anpassa sin konsumtion till sin sociala omgivning när den är under förändring. 
 
4.3 Fysisk butik och elektronisk handel kopplat till relationen 
I denna del av analysen undersöks huruvida intervjupersonernas preferenser angående fysisk 
butik och elektronisk handel ser ut och vilken betydelse dessa försäljningskanaler har för 
relationen mellan ett premiumvarumärke och en konsument. 
4.3.1 Osäkerhet med att handla på internet 
Något som är väldigt intressant är att i princip alla intervjupersoner säger att de föredrar att 
handla i en fysisk butik. Den främsta anledningen verkar vara att det finns en viss osäkerhet om 
att handla på internet, då det inte är säkert att klädesplaggen kommer passa. ”Jag tycker att det 
är lite lurigt att handla på nätet, därför då vet man egentligen aldrig hur det kommer ser ut på 
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en själv”, säger Karin. Detta är också den främsta kritiken som brukar riktas mot elektronisk 
handel och tas upp av bland annat Ofek et al. (2001). Det fanns dock få personer som ändå 
föredrog att handla på internet varav Simon var en av dem, ”Alltså jag vet ju vad jag har för 
storlek på dem märkena för jag har ju köpt det i butik också”, säger han. Då han har erfarenhet 
av att handla just från det specifika premiumvarumärket menar han att osäkerheten om att 
klädesplagget inte ska uppfylla förväntningarna, försvinner. Till skillnad från Simon så köper 
Karin gärna kläder från flera olika varumärken, medan Simon är ganska begränsad och köper 
bara från ett fåtal varumärken. Kläderna som Simon köper verkar heller inte skilja sig i 
passformen på samma sätt som Karins kläder gör, vilket gör att osäkerheten försvinner 
ytterligare. Karl, som har den starkaste relationen av intervjupersonerna, menar dock att även 
om han vet sin storlek så vill han inte handla på internet. 
 
”På en hemsida kan du inte prova plagget, du kan inte riktigt känna på det och du kan inte 
se det eller få dimensionerna på det. Så ja, då köper du nästan grisen i säcken när du bara 
har en bild på internet.” – Karl 
 
Karl menar här att då det många gånger bara finns en bild på klädesplagget på en hemsida, kan 
det bli svårt att få en komplett uppfattning om hur klädesplagget ser ut i verkligheten. 
Klädesplaggets dimensioner, som Karl kallar det, blir svårare att uppfatta då han inte kan se 
klädesplagget framför sig. Materialet blir också svårt att bedöma och då även det är viktigt för 
Karl, skulle även detta kunna vara en anledning till varför han undviker att handla på internet. 
Sara går i samma tankebanor och använder samma uttryck om att då ”känns det lite som att 
köpa grisen i säcken”. Det är flera funderingar och aspekter som bidrar till att konsumenten blir 
osäker i sitt köp från en hemsida. Chiang och Li (2010) nämner att faktorer som 
produktvariation, produkttillgänglighet, osäkerhet gällande kvalité och pris är de aspekter som 
ofta tas i beaktning vid avvägningen om en individ köper kläder på internet eller i en fysisk 
butik. Genom en analys kan det ses att vissa av dessa aspekter stämmer mer överens än andra, 
då det främst är osäkerhet gällande kvalitén och produkttillgänglighet som ofta nämns, men 
även möjligheten till lägre priser kommer på tal ibland. Simon å andra sidan tycker också att 
kvalitén på materialet är viktigt, men då han redan vet hur liknande klädesplagg ser ut i 
verkligheten och vid tidigare tillfälle har känt på materialet så känner han sig ändå säker när 
han beställer på internet. 
 
55 
 
Vidare så verkar inte bara osäkerheten över hur klädesplagget ser ut i verkligheten vara det enda 
anledningen till varför intervjupersonerna drar sig ifrån att beställa på internet. Den ekonomiska 
aspekten har även här en inverkan då det ofta rör sig om relativt mycket pengar vid köp av 
premiumvarumärken. 
 
”Alltså, i och med att det är väldigt, det handlar om mycket pengar så känner jag väl att det 
är bättre att man går till en butik och provar ut kläder och så. För alltså det är jättekul att 
sitta hemma och kolla på skjortor och allt möjligt på internet, men jag skulle inte beställa 
en tröja jag aldrig provat som kostar femtonhundra spänn eller någonting, det är för mycket 
pengar. Tycker jag, för det blir så krångligt.” – Emma 
 
Emma visar tydligt att hon tycker att det involverar för mycket pengar för att hon ska känna sig 
helt bekväm med att göra en beställning på internet. Dessutom menar hon att det skulle bli 
krångligt om hon gör en beställning och det sen visar sig att klädesplagget inte uppfyller 
förväntningarna så att det måste skickas tillbaka. Detta är det många av intervjupersonerna som 
nämner, då de menar att om de behöver skicka hem klädesplagget, blir som ett extra moment i 
köpprocessen. 
 
”Men jag gillar främst butik, för där har man en chans att prova. Det är svårt att beställa, 
särskilt när det är något dyrt från internet och man inte kan prova. Jag gillar inte det här 
med att man ska skicka tillbaka och hålla på.” – Maja 
 
Även om det ibland händer att en konsument vill lämna tillbaka något som är köpt i butik, så 
händer det troligtvis inte i samma utsträckning då konsumenten haft möjlighet att prova 
klädesplagget innan denne genomförde köpet. Vad Maja menar är att om hon ändå ska investera 
i ett dyrare klädesplagg så vill hon inte heller behöva hålla på att skicka tillbaka om det inte 
passar. Detta tas även upp som ett besvärligt steg för konsumenten av Ofek et al. (2011). Vad 
som är gemensamt i nästan alla intervjuer är att alla betonar vikten av att kunna prova ett 
klädesplagg. Att hitta rätt storlek på internet kan vara svårt, och i våra intervjupersoners fall 
verkar möjligheten att kunna prova klädesplagget värderas väldigt högt. 
 
Trots att internet möjliggör stora chanser för företagen genom att kunna kommunicera med 
kunderna via nya kanaler (Johansson, 2007), är det ändå många av konsumenterna som föredrar 
att skapa sig en bättre uppfattning och relation till varumärket genom den fysiska butiken, 
åtminstone när det rör sig om premiumvarumärken. Utifrån intervjuerna verkar det vara så att 
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möjligheten till att handla på internet uppskattas mycket när personen i fråga redan vet hur 
klädesplagget ser ut och redan har känt på klädesplagget så att personen har en uppfattning om 
kvalitén. Det verkar dock inte vara det helt optimala för konsumenterna att handla på internet 
om denne inte har en erfarenhet av liknande klädesplagg från varumärket. 
 
4.3.2 Upplevelsen i den fysiska butiken 
Intervjupersonerna fick frågan om hur viktigt det är att butiksatmosfären speglar den bild de 
har av premiumvarumärken. I ett varumärkes egen fysiska butik anses det, av alla 
intervjupersoner, vara en nästintill självklarhet att varumärkesbilden avspeglas i 
butiksatmosfären och att det inger en känsla av varumärket. Emma, som har den svagaste 
relationen, menar att ”Ja alltså det handlar väl om att sälja in sitt varumärke”. För att förklara 
vad hon menar nämner hon Carlings, som enligt henne säljer lite punkiga och rockiga kläder: 
 
”Ja, det kanske inte hade passat så himla bra till den stilen om det hade varit jätteljust och 
luftigt och så, alltså det är ju en del av atmosfären och en del av att sälja in sitt klädmärke.” 
– Emma 
 
Som många av de andra intervjupersoner menar Emma, precis som Gottdiener (1998) att 
varumärkets identitet kan förstärkas med hjälp av butiken. Karl som kan handla 
premiumvarumärket GANT i butiker med flera varumärken, men föredrar den egna butiken 
menar att ”Det ska ju vara en fin butik och det ska se fräscht ut och det ska inge en seriositet”. 
Då han i intervjun även säger att han associerar GANT till ”lite dyrare” och ”klass”, stämmer 
hans beskrivning om butiksatmosfären bra in på den bild han har av varumärket. Karl verkar 
även lita på att varumärket säljs i en sådan atmosfär. 
 
”Ja om du går in i en butik som ser ut som en liten stuga och ska köpa ett 
premiumvarumärke så börjar du väl tvivla på att det verkligen är det riktiga märket. Här 
skulle Gant aldrig sälja sitt varumärke, så då betvivlar du ju dess äkthet.” – Karl 
 
Karl visar ett förtroende till GANT då han menar att de vet var de ska sälja sina kläder. Detta 
förtroende har han enligt Fourniers (1998) resonemang på grund av sin starka relation. Karls 
citat stämmer även överens med vad Akhter et al. (1994) säger när de menar att 
butiksatmosfären kan ha betydelse för hur kunderna uppfattar produkternas kvalité. 
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Generellt, när det handlar om butiker som säljer flera varumärken, menar de flesta 
intervjupersonerna att butiksatmosfären är viktig på det sätt att det är den som gör att de vill 
vara i butiken för att shoppa. ”Det är faktiskt ganska viktigt, just eftersom det är liksom en del 
av upplevelsen att shoppa”, säger Karin. Här refereras läsaren tillbaka till figur 4 
”Butikatmosfärens påverkan på konsumenters närmande eller avståndstagande” i föregående 
kapitel, som handlar om hur konsumentens närmande eller avståndstagande till butik beroende 
på design, bakgrunds och sociala faktorer. Design och bakgrundsfaktorer diskuteras mycket av 
intervjupersonerna och Sara sammanfattar med att säga ”inredningen gör ju väldigt mycket”. I 
sitt citat ovan använder även Karl ord som ”fin” och ”fräsch”, vilket syftar till designfaktorer. 
Även sociala faktorer nämns mycket i form av service. Expediterna ska vara “trevliga och 
avslappnade” menar Simon, vilket sammanfattar vad de flesta andra intervjupersonerna menar. 
Karl som har en starkare relation menar också att det är viktigt att kunna få professionell service. 
Butiksatmosfären kan alltså vara viktig för att konsumenten ska få en positiv upplevelse och 
vilja shoppa i butiken, vilket även Nordfält (2007) och Donovan och Rossiter (1982) menar. 
Vidare menar Erik att han inte går in i butiker som inte ser ut att ha vad han söker. 
 
”Alltså om det inte känns som om att butiken inte ens har dem varumärkena jag tycker om 
så kanske jag inte ens går in där för då tänker jag att dem förmodligen inte har dem sakerna 
jag tycker om” … ” Så det är ju viktigt för att man kanske i annat fall missar det, men jag 
går ju inte och dömer ett ställe för om dem inte har något jag tycker om, alltså för mig är 
det i slutändan om själva produkten.” – Erik 
 
Enligt Erik är det viktigt att butiken speglar den bild han har av premiumvarumärken för att han 
ska hitta de varumärken han söker. Han menar också att upplevelsen inte är så viktig då det för 
honom då det mest handlar om att få tag på de kläder han söker. Så som Hernant (2010) menar, 
kan alltså en butiksatmosfär kan vara viktig för att förmedla ett budskap om vilka varumärken 
som kan hittas där. För de flesta intervjupersonerna värderas dock upplevelsen då den gör att 
de vill shoppa. Enligt Karls citat ovan som handlade om att han skulle börja betvivla GANTs 
äkthet om det såldes i en stuga, bör butiksatmosfären till viss del också spegla den bild 
konsumenterna har av premiumvarumärken för att de ska våga köpa varumärket. Aggarwal 
(2004) menar att konsumenter bedömer relationer med varumärken på liknande sätt som med 
mänskliga relationer och därför bör dessa ses som utgångspunkt för upprätthållande av en 
relation. Vidare har Erik en svagare relation till premiumvarumärken än vad Karl har, som i sitt 
citat ovan betonar vikten av att butiken ska inge seriositet och ha professionell service. Detta 
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skulle troligtvis också kunna vara en anledning till att Karl helst besöker premiumvarumärkens 
egna butiker.   
4.3.2.1 Upplevelsen på internet 
Vidare menade intervjupersonerna att det är viktigt att ett varumärkes image också speglas på 
varumärkets egen hemsida för att konsumenten kan söka sig dit för att skapa sig en uppfattning 
om varumärket. ”Det är många som söker på märken och kanske kollar innan dem går till en 
affär”, säger Emma. Hon menar att hon själv även gör detta för att få en känsla av varumärket, 
men att de eventuella köpen ändå görs i butiken. 
 
På övriga hemsidor som säljer flera varumärken är det dock inte är lika viktigt med layouten, 
bara det ser seriös ut så att ”man vågar köpa från den hemsidan” som Julia säger. De flesta 
menar också att det är positivt om hemsidan är strukturerad på ett bra sätt så att de hittar det 
dem söker, med filtreringar och liknande. Karin jämför vidare upplevelsen på internet med den 
i butik och menar att den inte är lika viktig på internet, vilket många av intervjupersonerna 
håller med om. 
 
”Det är ju bara klicka liksom och sen så har man några grejer i kassan liksom. Så att jag 
skulle säga att det är nog inte riktigt lika viktigt faktiskt”…”När jag handlar på nätet då är 
det nog egentligen faktiskt bara, ja priset jag kollar på.” – Karin 
 
Enligt Karin och de övriga intervjupersonerna är upplevelsen inte lika viktig på internet som i 
en fysisk butik. Här påminns läsaren om att alla intervjupersoner fördrar att handla 
premiumvarumärken i en fysisk butik och anledningen till att de gör köp på internet 
överhuvudtaget är som Karin syftar på, ett eventuellt billigare pris men även ett större utbud 
vilket diskuteras närmre i avsnitt 4.3.3 ”Konsumenters relation till varumärken via fysiska 
butiker och internet”.  
 
På internet är layouten viktig för att konsumenten ska hitta det den söker och få ett seriöst 
intryck av hemsidan så att den ska våga genomföra ett köp därifrån. Det samma gäller 
butiksatmosfären. Vad en butiksatmosfär också bidrar med som uppskattas av de flesta, är en 
upplevelse. Denna är dock inte lika viktig på internet då det mest handlar om att få tag på rätt 
produkt till ett bra pris. Nästa avsnitt går in djupare på relationernas koppling till konsumenters 
preferenser vad gäller butiker och hemsidor. 
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4.3.3 Konsumenters relation till varumärken via fysiska butiker och internet 
I detta avsnitt undersöks det om det främst är genom hemsidor eller genom fysiska butiker som 
relationer till konsumenter utvecklas och upprätthålls. Vid en jämförelse av frågorna som 
handlar om fysiska butiker och frågorna som handlar om internetbutiker, märks det snabbt att 
vid frågor gällande fysiska butiker, ger intervjupersonerna ofta en mycket mer målande och 
beskrivande bild. Till skillnad från när de beskriver internetbutiker då det oftast bara är layouten 
som beskrevs. Vad som även kunde ses från intervjuerna var att i princip alla intervjupersoner 
har erfarenheter och minnen från shoppingupplevelser av vissa varumärken, och att dessa 
minnen alltid var kopplade till de fysiska butikerna. Då intervjupersoner delade med sig av sina 
upplevelser, var det ingen som i första hand valde att berätta om något tillfälle då de handlat på 
internet, utan alla valde istället att berätta om situationer då de genomfört köp i en fysisk butik. 
En av anledningarna till varför det är så kan vara för att när en konsument besöker en fysisk 
butik är det ofta fler sinnen och känslor som involveras, vilket diskuterades i avsnitt 4.3.2 
”Upplevelsen i den fysiska butiken”. På så sätt har konsumenten lättare för att skapa känslor 
och uppfattningar om ett varumärke i en fysisk butik, då de får en helhetsbild av ett varumärke. 
Detta gäller speciellt i varumärkets egen butik. Trivs konsumenten i butiken vill den vidare 
engagera sig i varumärket, vilket enligt Fournier (1998) gör att relationen till varumärket hålls 
vid liv. 
 
Internetbutiker har dock sina fördelar som kan ses vid en jämförelse med fysiska butiker. Många 
talar om utbudet och det som Erik berättade när han svarade på frågan om vad han anser som 
positivt med att handla på internet, berörde de flesta områdena som nämndes under intervjuerna.  
  
”Jag tycker att det är bra när kanske inte utbudet finns. Som jag sa förut så framför allt i 
Lund så kanske man inte kan få tag på så mycket grejer och då tycker jag verkligen att det 
är bra att hela världen finns tillgänglig på nätet, där du kan handla i princip vad du vill och 
få det hemlevererat. Så det är ju svinbra. Och även här i Stockholm så känns det som om att 
vissa saker inte finns tillgängliga och då finns det ofta på nätet. Så det tycker jag är schysst. 
Ja men också med pris också att någonting faktiskt kan kosta det halva priset på nätet.” – 
Erik 
 
Erik menar att det är bra att internetbutikerna finns då utbudet ofta är större där. Detta är något 
som nämns av majoriteten av intervjupersonerna, vilket tyder på att utbudet är en stor anledning 
till varför en konsument ändå väljer att göra sina köp på internet. Dessa fördelar talar även 
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Browne et al. (2004) om då de menar att internetbutiker inte begränsas av till exempel butiksyta. 
Precis som Erik nämner så kan det vara så att utbudet där man bor är väldigt begränsat, och då 
är det väldigt positivt att man ändå kan köpa kläder via internet. Även större städer kan ibland 
ha brist på utbud i butiker, och då anser alla intervjupersoner att det är väldigt bra att 
internetbutiken också finns. En annan aspekt som värdesätts av våra intervjupersoner är att det 
är smidigt att handla på internet, vilket även Ofek et al. (2011) menar. 
 
Gällande relationen gav intervjupersonerna upphov till att det främst är genom butikerna som 
de skapar en relation till varumärket då de får ”uppleva” varumärket och koppla emotionella 
aspekter till det. Här bör även den sociala aspekten tas upp. Servicen i en fysisk butik upplevs 
av intervjupersonerna som mer personlig än på internet och då distanshandel sker utan att 
köpare och säljare träffas öga mot öga (Johansson, 2007) kan detta tänkas vara en anledning. 
Fournier (1998) menar att konsumenter har relationer till varumärken som liknar mänskliga 
relationer och vikten av mänsklig kontakt i samband med köpet kan därför tänkas ha betydelse 
för relationen. Genom en analys av frågorna som rör fysiska butiker och internetbutiker så sågs 
det tydligt att det som främst uppskattas är de fysiska butikerna, men att internetbutikerna är ett 
väldigt bra och användbart komplement till dessa. Johansson (2007) nämner att det i vissa 
branscher kan vara positivt att kombinera elektronisk handel och fysiska butiker, vilket genom 
denna analys kan ses stämma bra in på modebranschen premiumsegment där så kallade ”brick 
and click-företag”, som Sharma och Krishnan (2002) kallar det, verkar uppskattas.  
 
Det är många intervjupersoner som väljer att först besöka en internetbutik för att kolla utbudet, 
och sedan tar sig till butiken för att prova klädesplagget, vilket även Ofek et al. (2011) talar om 
då de nämner att det är vanligt att besöka både internetbutiken och fysiska butiken. Om hela 
utbudet finns på internet, skulle internetbutiken kunna förenkla hela köpprocessen, då 
konsumenten kan besöka hemsidan, undersöka utbudet och sen besöka en butik för att se om 
klädesplagget levde upp till förväntningarna. 
 
Ja kanske kollar lite på nätet. Jag kollar ofta på nätet, på alltså produkter. Men sen så blir 
det inte att man köper dem, för då tänker jag att då springer man kanske på dem när man 
kommer till butik och så blir det ett mer naturligt köp, så. – Anna 
 
Anna nämner här att det känns som ett mer ”naturligt” köp då hon handlar i butik. Kanske har 
detta att göra med vilka shoppingvanor konsumenter har. Innan den elektroniska handeln blev 
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så pass stor som den är idag, var det vanligast för konsumenter att besöka butiker, eftersom att 
något annat alternativ inte var tillgängligt. Dessa vanor och beteende kan kanske vara en av 
anledningarna till varför det känns mer naturligt att handla i butik. Även osäkerheten med att 
handla på internet kan ha en inverkan här, då det fortfarande inte är konsumentens, åtminstone 
inte studiens konsumenters, förstahandsval att handla på internet. 
 
Genom denna analys ses det tydligt att relationen till ett premiumvarumärke främst upprätthålls 
genom att konsumenten kontinuerligt besöker fysiska butiker, då det är genom denna 
försäljningskanal som konsumenten skapar minnen kopplade till premiumvarumärket. Dessa 
minnen används sedan för att komma ihåg premiumvarumärket och är ett sätt att bevara 
relationen. Genom denna analysdel har det dock varit svårt att komma fram till hur relationen 
skapas från första början med hjälp av försäljningskanaler. Då alla intervjupersoner valde att 
prata om minnen som de har av premiumvarumärkena, tyder detta på att relationen redan är 
skapad. För att få förståelse för detta och vad som egentligen driver konsumenter att besöka 
premiumvarumärkets egen butik valdes det att undersöka vad och varför en konsument föredrar 
en- eller flermärkesrepresentation i butiker och på internet, vilket behandlas i nästkommande 
avsnitt. 
 
4.4 En- eller flermärkesrepresentation 
I de två följande avsnitten undersöks huruvida intervjupersonernas relationer till varumärken 
har koppling till konsumenters preferenser angående en- eller flermärkesrepresentation i fysiska 
butiker och på internet. Med enmärkesrepresentation menas här varumärkets egen fysiska butik 
eller varumärkets egen hemsida. Med flermärkesrepresentation menas butiker eller hemsidor 
som säljer minst två varumärken.    
4.4.1 En- eller flermärkesrepresentation i fysiska butiker 
Genom att studera den insamlade empirin visades det hur preferenserna gällande att besöka 
varumärkens egna butiker eller en återförsäljare som säljer flera varumärken, skiljde sig åt 
mellan intervjupersonerna. Vid en närmare analys av vilka av intervjupersonerna som föredrar 
att besöka vad, upptäcktes intressant information. 
 
62 
 
Anna, Maja, och Julia befinner sig alla i mitten av relationstabellen, vilket tyder på att deras 
relation till premiumvarumärken är relativt lik varandras. De har alla ett favoritvarumärke som 
de tycker om och som de ganska regelbundet konsumerar. Under intervjuerna undersöktes det 
huruvida de helst besöker återförsäljare eller ett varumärkes egen butik. 
 
”Både och, alltså där är det faktiskt både och. Om det nu finns en Filippa K butik eller en 
Tiger butik men det är rätt ovanligt här i Sverige eller i alla fall i Skåne, så får man gå in 
någonstans där det är blandat. Men både och, får jag lov att säga det? Haha. Det är olika stil 
på butikerna, det är som med hemsidan, som visar det senaste från säsongen. Fast det är ju 
mer stiligt när man går in i en specifik butik som har ett specifikt varumärke.” – Maja. 
 
Vad som kan ses här är att det är ganska delade meningar om vad Maja egentligen föredrar. 
Hon visar indikationer på att hon vill besöka återförsäljare som har flera olika varumärken, men 
hon visar även antydningar till att hon hellre skulle vilja gå in i varumärkets egen butik, om en 
sådan fanns tillgänglig. Hon tar som exempel Filippa K och Tiger of Sweden, där båda dessa 
varumärken är sådana som hon tidigare benämnt under intervjun som sina favoriter. Trots att 
hon ändå verkar vilja besöka återförsäljare för att det där finns fler varumärken att välja mellan 
så visar hon även upp en önskan om att hellre besöka varumärkets egen butik då den anses vara 
mer stilig enligt Maja. Liknande åsikter och preferenser kan ses hos de ovan nämnda 
intervjupersonerna som befinner sig ungefär på samma relationsnivå i tabellen. 
 
”Det är nog både och… faktiskt. Man är ju vanemänniska, så att… jag går ju in på dem 
som jag alltid har gjort, för att jag på något sätt har handlat där tidigare och har hittat grejer. 
Man vet ju aldrig riktigt vad man hittar, någonstans, så att det kan ju vara kul att gå in på 
deras egna för då vet man att de har kanske mer sortiment liksom, och mer grejer, alltså på 
Filippa Ks egen butik… Går jag då in på Marty till exempel, så är det bara för att checka 
läget... Så att det är väl att checka läget båda två, bara att… det är ju klart, det känns ju lite 
roligare på ett sätt att gå in i butiken, alltså den egna butiken, för man får mer känsla av 
märket liksom.” – Anna 
 
Även här visas det tydliga indikationer på att intervjupersonen är kluven i frågan då hon 
förklarar att hennes val av butiker att besöka, delvis är kopplat till vanor. Vad som går att utläsa 
är att hon visar ett intresse av att besöka återförsäljare, i detta fall Marty, för att se vad de har 
att erbjuda. Men när hon sedan talar om favoritvarumärket Filippa K, tyder analysen på att hon 
gärna besöker deras egen butik då utbudet är större och känslan för varumärket blir tydligare. 
Anledningen till varför känslan kan uppfattas starkare i varumärkets egen butik är främst för att 
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butiksatmosfären oftast tydligt speglar varumärket, vilket förklarades i avsnitt 4.3.2 
”Upplevelsen i den fysiska butiken”. Även Julia är inne på samma spår som de två tidigare 
intervjupersonerna. 
 
”Det spelar nog inte så stor roll. Men med Twist and Tango så går jag gärna in i deras butik 
för där känner jag att där har dem mer saker… Om jag går ut och verkligen är inställd på att 
idag skulle jag vilja kolla Filippa K nya kollektion om dem har något kul typ. Då går jag 
nog hellre direkt till deras butik, och inte till Åhléns.” – Julia 
 
Här visar Julia tydligt att hon föredrar att besöka Twist and Tangos egen butik då hon känner 
att utbudet där är större, men vad gäller andra premiumvarumärken säger hon senare i intervjun 
att det inte spelar så stor roll. Filippa K nämndes också mycket under Julias intervju, som ett 
varumärke hon i dagsläget vid vissa tillfällen konsumerar, men önskar att hon kunde köpa ännu 
mer av. Relationen till Filippa K har alltså påbörjats men är inte lika stark som relationen till 
favoritvarumärket Twist and Tango. Detta gav upphov till den intressanta tanken om det är så 
att konsumenter gärna besöker premiumvarumärkens egna butiker då relationen till dessa är 
tillräckligt starka. Eftersom att dessa tre intervjupersoner, som har ungefär lika starka relationer 
till sina favoritvarumärken, ganska tydligt visar att de resonerar på samma sätt gällande om de 
ska besöka varumärkets egen butik eller en återförsäljare, skulle detta kunna vara ett samband 
mellan försäljningskanaler och konsumentens relation till premiumvarumärket. Detta samband 
tyder då på att när en konsument ska handla något från ett premiumvarumärke som de har 
relativt stark relation till så vill de besöka varumärkets egen butik, då det ofta finns större utbud 
där och helhets bilden av varumärket kommuniceras på ett tydligare sätt så att känslan för 
varumärket blir tydligare. Detta kan tänkas stämma överens med det som Parment och 
Söderlund (2012) säger om att fokusen på varumärket blir tydligare, då uppmärksamheten inte 
delas med andra varumärken. 
 
När konsumenter däremot ska köpa andra premiumvarumärken som de inte har någon märkbart 
stark relation till, väljer de istället att besöka en återförsäljare som säljer flera olika varumärken. 
Anledningen till detta verkar vara att konsumenten gärna vill vara öppen för förslag eftersom 
att valet av premiumvarumärke i det stadiet inte spelar någon större roll. Fokusen blir således 
inte på att ha klädesplagg från ett specifikt premiumvarumärke utan snarare att hitta ett passande 
klädesplagg. En annan anledning kan vara för att konsumenten gärna letar inspiration bland 
olika varumärken i hopp om att finna nya varumärken med attribut som de vill applicera på 
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deras identitet. McGoldrick (2002) menar att produkter som attraherar konsumenter med 
liknande livsstil många gånger exponeras tillsammans vilket kan tänkas underlätta för dessa 
konsumenter. 
 
Jämförs denna del av intervjupersoner med de som har svagare relation till premiumvarumärken 
visar det att de främst föredrar att besöka återförsäljare med flera olika varumärken. Anton 
menar att den främsta anledningen till varför han gärna besöker en återförsäljare är för att han 
gärna vill ha mycket valmöjligheter, och därmed inte begränsa sig till bara ett varumärke. Även 
Sara nämner detta: ”Fast i så fall nog hellre med flera varumärken. Tror jag… För det blir 
roligare, att kolla runt på allt möjligt.” Sara visar här indikationer på att anledningen till varför 
hon gärna besöker flera varumärken är för att det finns produkter från olika varumärken att 
kolla på, och det blir då helt enkelt roligare enligt Sara. Precis som Sara så säger Ida i princip 
samma sak. 
 
”En butik som säljer flera varumärken… Ja, det skulle jag nog säga att jag hellre, om dem 
är bredvid varandra så hade jag nog valt den… För då når man ju ett större utbud känns det 
som, alltså man låser sig inte till just ett märke.” – Ida 
 
Det som tydligt kan utläsas från dessa intervjuer då personerna inte har lika stark relation till 
ett specifikt premiumvarumärke, är att de hellre värdesätter ett stort utbud med många olika 
varumärken och klädesplagg. Detta stämmer överens med att konsumenter upplever det positivt 
att ha många varumärken att välja på då de lättare hittar det de söker (Rolnicki, 1998; Hernant, 
2010). Medan de med lite starkare relation till ett varumärke värdesätter att ha ett stort utbud 
av just deras favoritvarumärke, och bryr sig således inte lika mycket om utbudet hos resten av 
varumärkena, åtminstone inte när de är inställda på att köpa något från just det varumärket. 
Ytterligare en aspekt som kan ses genom en analys av ovanstående intervjuer, är nämligen att 
de med lite starkare relation ofta kan känna ett specifikt behov efter att konsumera produkter 
från just deras favoritvarumärke, medan de med svagare relation inte känner behovet efter ett 
specifikt varumärke, utan kanske snarare känner behovet efter ett specifikt klädesplagg. 
 
Vid en närmare analys av hur de med relativt sett starkast relation till premiumvarumärken 
utifrån relationstabellen förhåller sig till vad som sagts av tidigare intervjupersoner kan en 
skillnad tydas då jämförelsen sker med både de som har svagare relation och de som har lite 
starkare relation till just ett premiumvarumärke. När Karl som har en stark relation till flera 
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premiumvarumärken, fick frågan gällande om han föredrog varumärkets egen butik eller en 
återförsäljare, svarade han såhär: 
 
”Det är något speciellt, om det finns varumärkets egen butik så går jag in där, men det är 
väldigt sällan det finns, så därför blir det oftast återförsäljare. Det är något speciellt med att 
gå in i en butik som bara säljer sina egna varumärken, får jag säga. Det blir som att jag är i 
en butik som gör det dem har och säljer. Detta kan dem liksom på något sätt…” – Karl 
 
Detta visar ganska tydligt att Karl föredrar varumärkets egen butik, vilket är motsatsen till 
preferenserna hos de med svag relation. Han visar inte heller samma kluvna inställning som de 
som är placerade i mitten av relationstabellen visade. Karl förklarar att det är något speciellt 
med att gå in i varumärkets egen butik, vilket även nämns av de som befinner sig i mitten av 
relationstabellen, men inte av de som befinner sig långt ner i tabellen. Precis som Parment och 
Söderlund (2012) förklarar så har varumärkets egen butik större chans att på ett tydligare sätt 
förmedla varumärkets image, och det kan således tänkas vara det som Karl upplever då han 
pratar om den speciella känslan. 
 
Vidare verkar inte Karl vara intresserad av att studera flera olika varumärken, utan så länge han 
har tillgång till de butikerna som han är intresserad av, så behöver han inte besöka återförsäljare. 
Det skulle vidare kunna finnas en koppling här till att han har en så pass stark relation till de 
premiumvarumärkena som han konsumerar, och att han känner sig så pass bekväm i dessa och 
stabil i sin identitet, att han inte känner något behov av att se och inspireras av andra 
varumärken. Åtminstone inte på samma sätt som de med svag relation till premiumvarumärken. 
Även Eva som inte har samma geografiska möjlighet som majoriteten av intervjupersonerna, 
säger att om hon bara fick välja mellan återförsäljare eller varumärkets egen butik så hade hon 
också valt varumärkets egen butik, men poängterar att den möjligheten inte finns då hon i 
sådana fall måste ta sig in till storstaden. Simon som relativt sett är placerad ganska högt upp i 
relationstabellen, visar att även hans primära val är att besöka varumärkets egen butik. 
  
”Jag går väl helst in i varumärkets egen butik men det händer ju aldrig här, då får det ju 
vara i Stockholm… För då får du ändå hela kollektionen och sen kanske det blir att man går 
och handlar på något annat ställe för man vet att det är billigare där. Men det är ju där du 
får reda på vad de har att erbjuda just då.” – Simon 
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Även om han främst föredrar varumärkets egen butik så finns det vissa tendenser som visar att 
han skulle kunna tänka sig att köpa klädesplagget någon annanstans, om det var så att han visste 
att han kunde få det till ett billigare pris. Parment och Söderlund (2012) förklarar att 
återförsäljare som säljer många varumärken lättare kan sälja sina produkter till lägre pris än de 
som säljer få varumärken, vilket Simon menar att han kan utnyttja. 
 
Vad som går att utläsa här är att preferenserna om huruvida en konsument föredrar att handla 
hos återförsäljare eller i varumärkets egen butik är kopplat till styrkan på relationen till 
premiumvarumärken. Desto starkare relation, ju mer föredrar konsumenten varumärkets egen 
butik, och desto svagare relation, ju mer föredrar konsumenten återförsäljare. Detta kan till viss 
del liknas med det som Bawa et al. (1989) förklarar då de menar att när en butik har ett bredare 
sortiment så leder detta även till att konsumenterna blir mindre lojala till varumärket. Vad som 
istället lyckats uttydas här är att det kanske inte i första hand handlar om att konsumenterna blir 
mindre lojala när de besöker återförsäljare med flera varumärken, utan snarare att personer som 
redan har svag relation till specifika premiumvarumärken inom modebranschen, föredrar att 
besöka återförsäljare. För att få en mer konkret bild av detta går det att se på det som att 
intervjupersonerna representerar en ”trappa” i relationstabellen där varje trappsteg uppåt 
representerar att relationen till ett varumärke blir starkare och att behovet och vilja av att besöka 
dess egen butik blir starkare. Vid en tillbakablick på undersökningen om antal varumärken i 
bilbranschen av Hoffmeister och Huneberg (1998) i kapitel 1 Inledning, skulle de delade 
meningarna om antal varumärken enligt denna analys kunna förklaras av relationen de 
tillfrågade konsumenterna haft till bilmärkena. 
4.4.2 En- eller flervarumärkesrepresentation på internet 
Det har även genomförts en analys gällande vad konsumenter föredrar när de ska köpa kläder 
på internet. Svaren här skiljde sig relativt mycket från föregående avsnitt 4.4.1 ”En- eller 
flermärkesrepresentation i fysiska butiker”. Viktigt att ha i åtanke är dock att i princip alla 
föredrar att handla i fysiska butiker och inte på internet, och att när intervjupersonerna pratar 
om att de föredrar butikens egen hemsida eller en återförsäljare som säljer flera varumärken, så 
kan detta vara antingen för att göra ett köp, eller enbart för att få inspiration. Det sistnämnda 
menar även Ofek et al (2011), som säger att konsumenten oftast söker information om 
varumärken på nätet, men att själva köpet i många fall äger rum i själva butiken. 
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Vid en närmare analys av de med svag relation till premiumvarumärken, visade det sig 
paradoxalt nog vara flera intervjupersoner som först gärna besöker varumärkets egen hemsida. 
 
”Jag skulle nog välja deras egna först och främst. Ja, det skulle jag göra… Det känns som 
att dem har koll på sina grejer, haha. Att dem bara har ett märke att rikta in sig på, då känns 
det som att, på nått sätt att det blir lite mer personligt, av någon konstig anledning… Om 
jag handlar därifrån. Dem har liksom inte… Vissa sidor profilerar sig med att vi har så här 
200 varumärken att välja mellan och det kan på ett sätt vara bra men också lite stressande 
kan jag känna. Där har jag redan, om jag går in på märkets egen hemsida så har jag redan 
gjort ett val på ett sätt att jag vill handla någonting härifrån. Jag slipper liksom alla intryck 
från allt annat.” – Linnea 
 
Linnea som gärna föredrar en återförsäljare när hon handlar i fysisk butik, visar här att hon helst 
föredrar varumärkets egen hemsida då hon kan uppleva en viss stress om det finns för många 
olika varumärken på en sida. Hon värdesätter också att upplevelsen på den egna hemsidan blir 
lite mer personlig. Det som är intressant här är att fler som har svag relation också föredrar ett 
premiumvarumärkes egna hemsida, bland annat Emma. 
 
”Ofta går man ju kanske in direkt på deras hemsida, säg Ralph Laurens hemsida och så 
kollar man vad man vill ha och sen så jämför jag väl ofta, och kollar typ... för det kan ju 
vara lättare och oftast är det ju billigare att beställa typ från Nelly.com eftersom det är 
väldigt lätt att få tag på därifrån i och med att det är svenskt så. Och dem har mycket kläder 
från allt möjligt. Så då kanske man kollar först den riktiga hemsidan och sen kollar andra 
och i slutändan så brukar det ju bli liksom Nelly eller någonting man beställer från kanske. 
Inte just från märket direkt, helt enkelt.” – Emma 
 
Emma visar här att hon gärna besöker varumärkets egen internetbutik först, men att hon sen 
föredrar att göra beställningen på till exempel Nelly.com, som är en av nordens största 
återförsäljare av mode och accessoarer (Nelly.com, u.å.). Priset verkar vara avgörande vid 
själva beställningen, men första kontakten med klädesplaggen och hemsidan verkar ändå vilja 
upplevas genom varumärkets egen internetbutik. Detta gick också att utläsa från Saras intervju 
då även hon föredrar att besöka företagets egen hemsida, men gärna beställer från en 
återförsäljare. Detta tyder på att personer med relativt svag relation till premiumvarumärken 
föredrar att i första hand besöka varumärkets egen hemsida, och sen möjligtvis besöka en 
återförsäljarens hemsida för att genomföra köpet. Anledningen till varför det skiljer sig så 
mycket när man jämför vad de föredrar i butik och på internet, kan bero på att när konsumenter 
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handlar i butiker så kanske de känner sig mer bekväma med att gå in hos en återförsäljare. När 
inspirationen eller köpet ska ske på internet, kan det hända att det inte känns lika främmande 
att besöka ett varumärkes hemsida som det är att gå in i deras fysiska butik. Det visar sig här 
vara till premiumvarumärkens fördel att vara så kallade ”brick and click-företag” (Sharma & 
Krishnan, 2002; Ofek et al., 2011). 
 
Vid analys av de som befinner sig i mitten på relationstabellen, och därmed har en stark relation 
till ett premiumvarumärke, men svagare relation andra, skiljer sig även här resultaten vid en 
jämförelse av vad de föredrog i fysiska butiker. Det visade sig att det till viss del var delade 
meningar då till exempel Erik gärna valde att besöka varumärkets egen hemsida för att få 
inspiration, medan Julia och Maja hellre valde att besöka en återförsäljares hemsida direkt. ”Jag 
väljer nog ofta dem sidorna som har andra varumärken också”, säger Julia. Varför preferenserna 
ser annorlunda ut kan diskuteras då det verkar vara flera aspekter, som till exempel pris, 
sortiment och upplevelse som spelar in.  
 
Flera av de personer som enligt tabellen har starkast relation till premiumvarumärken besökte 
inte internetbutiker överhuvudtaget. Både Karl och Eva sa att de inte köper några kläder på 
internet och de är inte heller inne och söker efter inspiration. Detta skulle kunna bero på med 
att de är så pass bekväma med de varumärkena som de konsumerar, den stilen de har och den 
identiteten de förmedlar, att behovet av att inspireras av andra varumärken har sjunkit. Även 
ansträngningen som krävs om man måste skicka tillbaka kläder är något som ses som negativt 
bland dessa intervjupersoner, vilket även Johan nämner. Daniel och Karin skiljer sig lite från 
resten av de med stark relation då till exempel Daniel måste köpa sina kläder på internet, för att 
hans favoritvarumärken inte längre finns i någon butik nära honom. Karin skiljer sig i den 
bemärkelsen att hon inte verkar ha något större problem med att beställa kläder på internet om 
hon kan hitta något mer unikt och säger att när hon gör det så besöker hon främst återförsäljare 
med flera varumärken. 
   
”Jag går nog faktiskt oftast in på hemsidor som säljer andra varumärken också. För att då 
får man ett väldigt brett sortiment och man kan se liksom finns det något annat märke man 
kanske hellre vill ha… Så att jag föredrar sidor som har flera märken.” – Karin 
 
Denna analysdel visar inte på lika starka kopplingar mellan relationerna och preferenser 
gällande en- eller flermärkesrepresentation som den fysiska butiken gjorde. En del intressanta 
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kopplingar kan ändå ses. De med svag relation tenderar att helst besöka varumärkets egen 
internetbutik, främst för att söka inspiration. När de sedan bestämmer sig för att genomföra ett 
köp, görs detta oftast genom återförsäljares hemsidor eller fysiska butiker. Detta tyder på en 
nyfikenhet från de med svagare relation om att kanske få en inblick i vad premiumvarumärket 
står för och vilken stil de har på sina kläder, men då konsumenten inte har så stark relation, 
räcker det med att besöka hemsidan. Behovet av att vilja besöka premiumvarumärkets egen 
butik verkar vara något som kommer i ett senare skede då relationen skapats och vuxit sig 
starkare. Detta styrks också av att de premiumvarumärkena som intervjupersonerna med svag 
relation nämnde, även är de varumärkena som de uppgav som sina nuvarande favoriter. Det kan 
således ses att när en konsument i studien har en svag relation till ett premiumvarumärke, skulle 
det kunna tänkas att konsumenten i första hand närmar sig premiumvarumärket genom att 
besöka deras hemsida, för att sedan besöka premiumvarumärkets egen butik när intresset och 
relationen för premiumvarumärket blivit starkare. Precis som Keller (2001) menar så byggs 
konsumentens uppfattning av varumärket upp genom vad den sett, hört och lärt sig om 
varumärket. 
 
De med stark relation till ett premiumvarumärke som befinner sig i mitten på relationstabellen 
visade sig i större utsträckning föredra att besöka återförsäljares hemsidor. Detta skulle kunna 
bero på att dessa intervjupersoner redan har tagit relationen ett steg längre med ett 
premiumvarumärke, nämligen deras favoritvarumärke och således därför de föredrar att besöka 
deras fysiska butik. Gällande resten av varumärkena som de konsumerar kan det vara så att de 
i nuläget inte har någon mer favorit, och har därför inget större intresse av att besöka specifika 
varumärkens hemsidor.  
 
Personerna med stark relation till flera premiumvarumärken handlar inte på internet och de kan 
tänkas ha passerat nivån där de söker sig till återförsäljare för att få inspiration, då de är nöjda 
med sin nuvarande konsumtion och har genom varumärken de konsumerar byggt upp en relativt 
stabil identitet, vilket fastställs i avsnitt 4.2.2 ”Anpassad stil och förändras identitet”. Genom 
denna del av analysen går det således att tyda hur en relation till ett varumärke kan etableras 
och vilka steg detta innefattar.  
4.4.3 Skapandet av relationer med hjälp av försäljningskanaler  
För att ge läsaren en mer visualiserad bild av hur konsumentens en- eller 
flermärkesrepresentations preferenser för både internet och fysiska butiker hör ihop, har figur 
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6 ”Skapandet av relationer med hjälp av försäljningskanaler” tagits fram. Detta har också gjorts 
för att lättare förstå processen som konsumenten går igenom vid upprättandet av en stark 
relation. Här bör klargöras att denna figur inte representerar alla olika sätt att skapa relationer 
till premiumvarumärken, utan syftar på hur relationen träder fram genom försäljningskanalerna 
och hur konsumentens preferenser gällande dessa förändras genom relationens styrka. Det ska 
även belysas att denna figur riktar sig till när konsumenten skapar en relation till ett 
premiumvarumärke och alltså inte till varumärken i andra segment. Den förutsätter också att 
konsumenten har möjlighet att besöka både återförsäljare och premiumvarumärkets egen butik. 
 
 
Figur 6: Skapandet av relationer med hjälp av försäljningskanaler 
 
Första steget i skapandet av en relation blir att besöka återförsäljare i fysiska butiker, alternativt 
att besöka återförsäljares internetbutiker. Här har det visat sig att konsumenten främst föredrar 
att göra sina köp i fysiska butiker och att de gärna använder hemsidor för att få inspiration. Vid 
besök av en återförsäljare får sedan konsumenten ett intresse för ett premiumvarumärke och 
söker sig då till detta varumärkes egen hemsida. Där bekantar sig konsumenten mer med 
premiumvarumärket och kan få en bättre uppfattning om stilen och om varumärkets image är 
tilltalande för denne. Om det visar sig att den är det, söker sig konsumenten, enligt analysen, 
till premiumvarumärkets egen butik där det finns möjlighet att göra den påbörjade relationen 
ännu starkare. Parallellt med detta söker sig denne även tillbaka till återförsäljare för att 
genomgå samma process igen. Detta sker för att konsumenter gärna vill konsumera flera 
varumärken och kunna applicera olika attribut på sin egen identitet.  
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Processen fortsätter tills det att konsumenten har starka relationer till flera premiumvarumärken 
som denne trivs med och vid det här stadiet har analysen tytt på att konsumenten inte längre 
söker inspiration eller visar samma intresse för nya premiumvarumärken, utan söker snarare 
inspirationen hos de premiumvarumärken som denne har relation med. Vidare kan vi se att 
figuren har streckade pilar från återförsäljare i butik till premiumvarumärkets egen fysiska 
butik. Detta belyser att vissa konsumenter väljer att gå direkt från återförsäljare till 
premiumvarumärkets fysiska butiken. Av analysen går det att tyda att detta steg oftare sker när 
konsumenten är van vid att använda premiumvarumärken, och således känner sig bekväm med 
att besöka premiumvarumärkesbutiker med enmärkesrepresentation. 
 
4.5 Återkoppling till det teoretiska ramverket 
Vid en tillbakablick på det teoretiska ramverket har det nu lagts till två pilar som visar hur 
områdena försäljningskanaler och konsumentens relationer till premiumvarumärken relaterar 
till varandra och hur kopplingen mellan dem ser ut, se figur 7 ”Sambandet mellan konsumentens 
relation till varumärken och försäljningskanalerna”. Dessa ändringar visar också vad som 
framtagits i analysen och är därmed till för att ge läsaren en mer visualiserad och tydlig bild av 
uppsatsens analys. De pilar som lagts till är mörkblåa och kopplar samman ”relation mellan 
konsument och varumärken” med ”fysiska butiker” och ”elektronisk handel”. Pilen som går 
från ”fysiska butiker” är tjockare då kopplingen till konsumenters relationer till 
premiumvarumärken har visas sig vara starkare där än när det gäller relationer till varumärken 
och elektronisk handel. Även pilen mellan ”relation mellan konsument och varumärke” och 
”konsumentens identitet” har fått en mörkblå färg. Detta har skett för att teorierna tidigare 
visade på att det fanns en koppling däremellan, men att det nu genom analysen kan ses hur 
dessa är sammankopplade. Viktigt att ha i åtanke här är att det som analysen har visat och det 
som ramverket presenterar är för premiumvarumärken inom modebranschen. 
 
Analysen har visat att det finns en koppling mellan konsumenternas relation till 
premiumvarumärken och försäljningskanaler, då konsumentens relation till varumärkena 
speglas i vilka försäljningskanaler de föredrar. Det har visat sig vara en pågående process för 
konsumenten att bygga upp en relation till ett premiumvarumärke och beroende på vilket stadie 
denna relation befinner sig i med så ändras också konsumentens preferenser av 
försäljningskanaler. De relationer som skapas, är till premiumvarumärken som konsumenten 
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anser förmedlar de attribut som konsumentens själv vill förmedla. Analysen tyder på att 
konsumenterna med svagare relationer till premiumvarumärken gärna anpassar sin identitet för 
att passa in, medan de konsumenter som har en stark relation till flera premiumvarumärken, 
däremot visat sig vara mer stabila i sin identitet. Med detta menas med att de inte anpassar sig 
på samma sätt till omgivningen då de blivit bekväma och säkra i sin konsumtion och den 
identiteten de förmedlar. En grundläggande aspekt att ha i åtanke är dock att relationen måste 
upprätthållas av både konsumenten och varumärket.  
 
 
Figur 7: Sambandet mellan konsumentens relation till varumärken och försäljningskanalerna 
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5. Slutsats 
 
I följande kapitel presenteras uppsatsens resultat med en återkoppling till syftet. Resultatet 
består av tre slutsatser som sammanfattar vad uppsatsen kommit fram till. Avslutningsvis ges 
förslag på vidare forskning samt rekommendationer till praktiker.  
 
5.1 Uppsatsens slutsatser 
Syftet i denna studie handlar om att öka förståelsen för hur konsumenters preferenser gällande 
försäljningskanaler reflekteras i deras relation till premiumvarumärken och hur den vidare 
medieras via deras identitetsskapande. Då områdena försäljningskanaler och konsumenters 
relationer till varumärken många gånger tidigare undersökts var för sig, bidrar studien till att se 
samband mellan dessa. Uppsatsen kombinerar dessa två områden genom att studera hur 
konsumentens relation till ett premiumvarumärke kan kopplas till vilka preferenser 
konsumenten har gällande försäljningskanalerna. Studien som genomförts har använt en 
kvalitativ metod med abduktiv ansats, vilket har gjort det möjligt att kombinera tidigare 
forskning och insamlat empiriskt material. Detta har lett till att det kunnat identifieras nya 
intressanta insikter vilket har bidragit till djupare förståelse inom området. Genom att 
kombinera de två ovan nämnda områdena och avgränsa studien till premiumvarumärken inom 
modebranschen har uppsatsen således kunna fylla en lucka i forskningen där målet varit att 
bidra med något nytt till forskningen inom konsumentbeteende.  
 
Härnäst presenteras tre slutsatser som kunnat dras utifrån analysen. Första slutsatsen grundar 
sig i att det är viktigt för premiumvarumärken i modebranschen att ha egna butiker då detta 
hjälper konsumenten att påbörja och förstärka en relation. Andra slutsatsen visar att när 
konsumenten har starka relationer till premiumvarumärken så påverkas inte dennes konsumtion 
då det sker förändringar i den sociala omgivningen. Den tredje och sista slutsatsen tyder på att 
konsumenters relation till premiumvarumärken speglas i dennes preferenser gällande 
försäljningskanaler.  
 
Den första slutsatsen visar att det är mycket viktigt för relationen till premiumvarumärken i 
modebranschen att deras produkter inte bara säljs via hemsidor. Den fysiska butiken är oerhört 
viktig då konsumenter drar sig för att köpa dyrare kläder från varumärken de inte har någon 
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relation till. Konsumenter föredrar att kunna känna och prova klädesplaggen och även om 
möjligheten att beställa hem och prova finns, uppfattas det oftast som besvärligt. Detta gäller 
även om konsumenterna redan har en relation till premiumvarumärket. En fysisk butik gör att 
konsumenten lättare tar steget till att inleda en relation då de inte bara kan känna och prova 
klädesplaggen, utan också få en tydligare uppfattning om varumärket. Detta då en fysisk butik 
kan ge mervärde till varumärket via butiksatmosfären då konsumenten tycker att det är roligt 
att vistas i butiken och kopplar upplevelsen till varumärket. En fysisk butik kan på så vis göra 
att konsumenten kan koppla emotionella aspekter till varumärket och bidra till en bättre 
uppfattning om det. Det verkar därför vara lättare för konsumenterna att bygga och förstärka 
sina relationer till premiumvarumärken i fysiska butiker än på internet. Vad gäller 
internethandel är dock fördelen att sortimentet oftast är större och ses därför som ett bra 
komplement till den fysiska butiken. Även möjligheten att få inspiration och en uppfattning om 
varumärkena via hemsidor uppskattas och utnyttjas. Därför har studien även visat att internet 
fungerar som ett bra komplement till de fysiska butikerna för premiumvarumärken inom 
modebranschen.    
 
Den andra slutsatsen visar på att starka relationer till ett premiumvarumärke i modebranschen, 
gör att konsumenten fortsätter att konsumera kläder från varumärket även om den sociala 
omgivningen är under förändring. Konsumenter med stark relation till varumärkena är så pass 
stabila i sin identitet att de inte påverkas avsevärt av sin omgivning när den är under förändring. 
Här har emotionella värden visat sig spela stor roll då studiens konsumenter med starka 
relationer uttrycker känslor för premiumvarumärken i större utsträckning än studiens övriga 
konsumenter och flertalet gånger även utgår från dessa aspekter i sina beslut av köp. 
Konsumenter som har en svag relation till premiumvarumärken å andra sidan, anpassar sig mer 
till omgivningen och visar därmed tendenser på att de inte är lika stabila i sin identitet. De söker 
gärna inspiration via återförsäljare om nya varumärken för att utveckla sin identitet och för att 
passa in i den nya omgivningen. 
 
Sista slutsatsen bygger på att konsumenters preferenser gällande försäljningskanaler speglar 
hur långt komna de är i relationen med ett premiumvarumärke. Ju starkare relationen är, desto 
mer föredrar konsumenten varumärkets egen butik där möjligheten att bygga en stark relation 
har visat sig vara lättast. Ju svagare relationen är, desto mer föredrar konsumenterna i studien 
återförsäljare där flera varumärken finns tillgängliga. Denna slutsats grundar sig i figur 6 
”Skapandet av relationer med hjälp av försäljningskanaler”, som visar vilka olika steg en 
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konsument går igenom då konsumenten genom försäljningskanaler bygger upp en stark relation 
till ett premiumvarumärke. Konsumenter som söker sig till återförsäljare har alltså i första hand 
enligt uppsatsens analys i större utsträckning något svagare relationer till premiumvarumärken 
- åtminstone där det finns egna butiker i närheten. 
 
De relationer som konsumenter skapar till premiumvarumärken har alltså visat sig bero på den 
identitet som konsumenten vill förmedla till den sociala omgivningen. Konsumenters relationer 
till varumärken har även visat sig spela en stor roll i deras preferenser gällande 
försäljningskanaler och försäljningskanalerna har på olika sätt visat sig vara betydelsefulla för 
att skapa och förstärka en relation. 
 
5.2 Vidare forskning 
Uppsatsen har visat på intressanta samband mellan försäljningskanaler och konsumenters 
relationer till varumärken. Då uppsatsen begränsats till studiens konsumenter skulle en studie 
kunna genomföras på en större population, för att öka generaliserbarheten. Denna studie 
genomförs förslagsvis med en kvantitativ metod på ett urval av konsumenter som har starka 
relationer till varumärken och jämförs sedan med ett urval av konsumenter som har svaga 
relationer till varumärken. På så sätt ökar möjligheterna att se om det som det som denna uppsats 
visat kan appliceras på en större population. För att ta reda på vilka som har stark relation och 
svag relation bör även någon form av en kvalitativ studie genomföras, vilket urvalet sedan kan 
grunda sig i.  
 
Som uppsatsen visat har företag i modebranschen idag problem med att passformen på 
klädesplagg är individuella för varje konsument. Det finns dock ny teknik som scannar 
konsumenters kroppar för att konsumenter lättare ska veta vilka kläder som kommer passa just 
dem (UPcload, u.å.). Om denna teknik användes i större utsträckning skulle det vara intressant 
att studera om byggandet av konsumenters relationer till varumärken på internet skulle vara 
lättare än det är idag. Vad det gäller premiumvarumärken har intervjupersonerna sagt att de 
gärna vill kunna känna på materialet och veta vad de får, vilket tyder på att de troligtvis 
fortfarande skulle föredra en fysisk butik. Om de dock har någorlunda erfarenhet av varumärket 
och överlag är nöjda med materialet och liknande, skulle ett verktyg som detta kunna göra att 
de inte känner sig lika hindrade att köpa kläder på internet, vilket skulle kunna ändra 
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förutsättningarna för att skapa och förstärka en relation. En sådan studie skulle även den 
lämpligast utgå från en kvalitativ metod, med förutsättningen att konsumenter har erfarenhet av 
den nya tekniken.  
 
5.3 Rekommendationer för praktiker 
Studien har visat att konsumenten många gånger använder alla nämnda typer av 
försäljningskanaler men på olika sätt beroende på vart de befinner sig i uppbyggandet av 
relationen. Det har således visat sig vara till premiumvarumärkens fördel att använda sig av alla 
dessa försäljningskanaler. Ska företag som är aktiva inom modebranschen dock endast välja 
några av dessa kan det tänkas vara bra att de finns hos återförsäljare som säljer liknande 
varumärken där möjligheten att förmedla varumärkets image finns för att locka nya kunder samt 
att företaget har en egen butik då denna behövs för att upprätthålla och stärka relationerna. I 
den egna butiken förväntar sig konsumenten att hitta ett större utbud än hos återförsäljarna samt 
att upplevelsen i varumärkets egen butik är något som uppskattas av konsumenten och det bör 
således läggas resurser på att ge konsumenten ett mervärde. Då företag även använder en egen 
hemsida bör denna främst syfta till att förmedla imagen och att intressera konsumenter, då 
analysen tyder på att konsumenter oftast bekantar sig med ett varumärke via deras hemsida, 
men att köpen genomförs i en butik. 
 
Premiumvarumärken inom modebranschen bör satsa på att bygga starka relationer till 
konsumenten och att sedan upprätthålla dessa då det kan leda till konsumentens konsumtion 
kommer fortsätta även under de tider då den sociala omgivningen förändras och det är vanligare 
att svaga relationer bryts. Marknadsföringen skulle således kunna ske mot grupper som just 
genomgått förändringar i omgivningen, till exempel studenter eller nyutexaminerade, då dessa 
gärna söker sig till gemensamma varumärken för att bli en del av den nya sociala omgivningen. 
Detta kan i sin tur leda till att konsumentens relation till varumärket kan bli så pass starkt att 
nästa gång det sker en förändring i den sociala omgivningen så kommer inte konsumenten 
påverkas av detta utan kommer fortsätta att köpa produkter från varumärket. 
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7. Bilagor  
7.1 Intervjumanus 
 
Intervjumanus 
 
Syftet med studien är att öka förståelsen för hur konsumenters preferenser av försäljningskanaler 
reflekteras av deras relation till premiumvarumärken vilken vidare medieras via deras 
identitetsbyggande/skapande. 
Följande intervjuunderlag ligger till grund för den insamlade empirin och är uppdelat i tre delar, 
nämligen identitet, relationer och försäljningskanaler. Alla intervjupersoner som deltagit är 
anonyma och de transkriberade intervjuerna kommer således att behandlas konfidentiellt. Nedan 
följer först en definition av premiumvarumärken som intervjupersonen upplystes om innan intervjun 
startade. Sedan följer en del bakgrundsinformation och sedan påbörjas intervjufrågorna.
 
Definition av premiumvarumärke: Med premiumvarumärken menas varumärken som ger en 
känsla av klass, välmående och lite särskiljande från massmarknaden. De flesta ser premium 
som något önskvärt och eftersträvansvärt. 
Exempel på modevarumärken inom premiumsegmentet: Filippa K, Björn Borg, Tiger of 
Sweden, Boomerang, Ralph Lauren, Gant, Odd Molly, Acne, Hugo Boss, Tommy Hilfiger, 
Nudie Jeans.  
Bakgrundsinformation: 
Ålder:  
Kön:  
Ort:  
Sysselsättning:  
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Intervjufrågor 
Identitet  
Vilka är dina favoritklädesmärken gällande premiumvarumärken?  
Handlar du mycket från dessa varumärken?  
Vad associerar du dessa varumärken med?  
Finns det något varumärke som du önskar att du kunde köpa mer av? 
Varför vill du ha mer av just detta varumärke?  
Hur skulle du beskriva en typisk person som använder detta varumärket?  
Hur tror du andra uppfattar dig när du bär dessa varumärken?   
Skulle du säga att du påverkas av dessa åsikter?  
 
Relationer 
Vilket av de varumärkena som du tidigare nämnt är skulle du säga är din favorit?   
Hur ofta shoppar du från detta varumärke? 
Önskar du att du shoppade ännu mer?  
När började du köpa detta varumärke?  
Om du går in i en butik som har flera varumärken, bland annat det du nämnt. 
Hur mycket dras du till just ditt favoritvarumärke?  
Kan du säga tre ord som du förknippar med detta varumärke?   
Om ditt favoritmärke var en person, hur skulle du beskriva den personen? 
Vad är det som gör att dessa varumärken passar dig bättre än vad andra varumärken gör?  
Skulle du säga att det är många runt omkring dig som också använder dessa varumärken?   
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Anser du att det nu finns tillräckligt med butiker i din närhet som säljer dessa varumärken 
eller önskar du att det fanns fler?  
Hur tror du att du hade reagerat, om det var fler i din sociala omgivning som började använda 
dessa varumärken som en följd av fler butiker?  
Hade dina vänners konsumtion av varumärket kunnat förändra din egen 
konsumtion? 
Beskriv en situation när du köpt någon produkt från ett utav varumärkena du nämnt, som fått 
dig att känna dig på lite extra gott humör, lycklig eller upprymd?  
Vad fick dig att reagera på det sättet?  
Har du känt såhär vid flera tillfällen?  
Hur viktig är shoppingupplevelsen för dig  
Skulle du kunna beskriva den ultimata shoppingupplevelsen?  
 
Försäljningskanaler 
Brukar du köpa dina kläder från butiker eller hemsidor? 
Vet du fler ställen där du kan få tag på dessa kläder?  
Du sa att du brukar köpa dina kläder i butik/ på hemsida. Varför väljer du just denna plats att 
shoppa på?  
Vad anser du är positivt och negativt med just denna plats att shoppa på?  
Vad anser du är positivt och negativt med “den andra platsen”? 
Vad är viktigt för dig när du köper kläder på internet?  
Vad är viktigt för dig när du köper kläder i butik?  
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När du shoppar på internet, går du helst in på företagets egen hemsida eller en hemsida som 
säljer andra varumärken också?  
När du shoppar i butik, går du helst in i varumärkets egen butik eller en butik som säljer andra 
varumärken också?   
Hur vanligt är det att du besöker flera olika hemsidor för att hitta det du söker?  
Hur väljer du vilken hemsida du ska beställa från?  
Hur vanligt är det att du gör spontanköp från de varumärken du nämnt?  
vart sker de flesta av dina spontanköp (butik/internet)? 
(Om intervjupersonen inte gör spontanköp) 
På vilket sätt planerar du dina köp?  
Hur viktigt är service för dig?  
Vad innebär god service för dig när du handlar i butik?  
Vad innebär god service för dig när du handlar via internet?  
Vi pratade tidigare om hur du uppfattar och vad du associerar till varumärket. Hur viktigt 
skulle du säga att det är för dig att platsen du köper dina kläder på, speglar den bilden du har 
av varumärket?  
Tycker du det är lika viktigt på internet som i butik?  
Filippa K och Odd Molly säljs på Åhléns (den vanliga). Tror du detta kan förändra 
konsumenters bild av varumärket?  
Vad är dina tankar om detta? 
Vart skulle du inte vilja hitta ditt favoritvarumärke?  
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7.2 Artikel 
Fysisk butik – ett måste för relationen 
 
2015-05-18 
 
Ny forskning menar att försäljningskanaler, på olika sätt, visat sig vara betydelsefulla för den 
relation en konsument har till ett premiumvarumärke i modebranschen. De fysiska 
butikerna har visat sig vara av större betydelse då det visat sig vara lättare att inleda och 
förstärka relationen till varumärken via dessa, än via e-handel. Företag i modebranschens 
premiumsegment bör därför inte låta de fysiska butikerna komma i skymundan på grund av 
internettrenderna - snarare tvärtom.   
 
E-handeln för kläder och skor växer (HUI, 2014) och allt fler företag väljer att finnas på 
internet. Svårigheterna med att konsumenterna inte kan känna på produkterna har länge 
diskuterats vilket gjort att företag utvecklat sina möjligheter med returer.  
 
Vad gäller premiumvarumärken menar många konsumenter att det är riskfyllt att handla på 
internet då det rör sig om relativt mycket pengar, vilket leder till att de många gånger avstår 
från ett köp. Istället väljer de att handla kläderna i en fysisk butik där de vet hur passformen 
och materialet ser ut i verkligheten.  
 
Ny forskning visar dock att de som har erfarenhet och således inlett en relation till ett 
premiumvarumärke, inte drar sig lika mycket från att köpa kläder på internet då den 
erfarenheten de har minskar riskerna med köpet.  
 
För att konsumenten ska kunna skapa denna relation till premiumvarumärket, som ofta 
baseras på känslor såsom tillit, krävs det dock att varumärkena har fysiska butiker där 
konsumenten får exponeras för premiumvarumärket och dess produkter.   
 
Den nya forskningen tyder på att en hemsida är ett bra komplement för bredare sortiment 
och inspiration. Inspiration gäller speciellt i början av konsumentens relation till ett 
premiumvarumärke då det är viktigt för relationen att konsumenten får en uppfattning av 
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varumärket. Ett första köp av ett premiumvarumärke har dock visat sig ske i en fysisk butik 
där det finns flera varumärken att välja på, då konsumenten vill vara öppen för alternativ.  
När konsumentens relation till varumärket blivit tillräckligt stark, föredrar de istället att handla 
i varumärkets egen fysiska butik, där varumärkets image speglas väl i butikens atmosfär och 
service. Detta ger upphov till en upplevelse som har visat sig vara utav värde för konsumenter 
och gör att relationen stärks ytterligare.  
– Genom varumärkets egen fysiska butik har konsumenten lättare för att koppla emotionella 
värden till varumärket, säger Eleni Gahnsby, en av den nya studiens författare.  
Beroende på hur stark relationen är så tyder även forskningen på att detta avspeglas i vilka 
försäljningskanaler som konsumenten föredrar. Försäljningskanalerna har således visat sig ha 
olika betydelser för skapandet och upprätthållandet av konsumentens relation till ett 
premiumvarumärke.  
Då många företag strävar efter att bygga starka relationer till sina kunder kan denna forskning 
vara av värde för företag då de kan ha fördel av att veta hur kundernas relationer reflekteras i 
vilka försäljningskanaler de föredrar. 
 
 
